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ΠΕΡΙΛΗΨΗ
Στην  σημερινή  εποχή,  όπου  έχουν  επεκταθεί  με  ραγδαίο  ρυθμό  οι  τεχνολογίες  του
διαδικτύου και η ψηφιακή τεχνολογία, οι επιχειρήσεις αποκτούν την δυνατότητα να ενισχύουν την
ελκυστικότητα των προϊόντων τους, μέσα από μια πιο ολοκληρωμένη και ενημερωμένη προβολή
των χαρακτηριστικών που διαθέτουν τα προϊόντα αυτά. Η αυξανόμενη χρήση του διαδικτύου έχει
καταστήσει τις ιστοσελίδες απαραίτητο μέσο για κάθε επιχείρηση. Υπό το πρίσμα των παραπάνω,
σκοπός  της  παρούσας  μελέτης  είναι  να  εξεταστεί  σε  ποιόν  βαθμό  μπορεί  να  αναβαθμιστεί  η
ελκυστικότητα των προϊόντων ώστε να ενισχυθεί  η χρησιμότητα τους.  Για την διερεύνηση του
σκοπού,  η  έρευνα  θα  εστιάσει  στην  ιστοσελίδα  μιας  επιχείρησης  που  δραστηριοποιείται  στην
φροντίδα εξυπηρέτησης κατοικίδιων ζώων. Μέσα από την διεξαγωγή μιας ποιοτικής έρευνας, η
μελέτη θα επιχειρήσει να απαντήσει  στο κατά πόσο η ενίσχυση της ελκυστικότητας συμβάλλει
στην ενίσχυση της χρησιμότητας των προϊόντων, αν οι επισκέπτες είναι ικανοποιημένοι από την
ιστοσελίδα  της  επιχείρησης  και  ποιοι  είναι  οι  ενδεχόμενοι  τρόποι  για  την  ενίσχυση  της
ελκυστικότητας  μέσω  της  βελτίωσης  της  ιστοσελίδας.  Όπως  έδειξε  η  μελέτη  περίπτωσης,  η
λειτουργία της ιστοσελίδας, ειδικά μέσα από τεχνολογίες διεπαφής, ασκεί θετική επίδραση στην
ικανοποίηση των πελατών,  και  συνεπώς στις  καταναλωτικές  προθέσεις.  Επίσης,  ένας ποιοτικός
σχεδιασμός ιστοσελίδας συμβάλλει στην επιλογή του εν λόγω καταστήματος από τους πελάτες,
ενισχύει τις online αγορές, διατηρεί το υπάρχον αγοραστικό κοινό και προσελκύει νέο. Με βάση τα
παραπάνω, τα πιο σημαντικά χαρακτηριστικά των ιστοσελίδων pet shop για online αγορές είναι η
ευκολία και η προσβασιμότητα τόσο της πληροφόρησης για τα χαρακτηριστικά των προϊόντων όσο
και των συναλλαγών για την αγορά τους. 
Λέξεις-κλειδιά:  ελκυστικότητα  προϊόντων,  online αγορές,  ηλεκτρονικό  εμπόριο,  ιστοσελίδες,
ικανοποίηση πελατών, pet shop
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1
ΕΙΣΑΓΩΓΗ
1.1.Εισαγωγή 
Σήμερα  οι  καταναλωτές  έχουν  τη  δυνατότητα  να  αγοράζουν  προϊόντα  που  έχουν  πολλά
χαρακτηριστικά.  Σε γενικές γραμμές,  η τεχνολογική πρόοδος δημιουργεί  αυξανόμενες ευκαιρίες
στις  εταιρείες  να προσθέσουν  χαρακτηριστικά  στα  προϊόντα  τους.  Η αύξηση του αριθμού των
χαρακτηριστικών των προϊόντων είναι ένας κοινός τρόπος για την ενίσχυση και διαφοροποίηση των
προϊόντων  (Goldenberg  et.  al.  2003)  και  έχει  τυπικά  ως  στόχο  την  παροχή  μεγαλύτερης
λειτουργικότητας και χρησιμότητας στους καταναλωτές. Αυτή η στρατηγική έχει γίνει ιδιαίτερα
δημοφιλής  με την ανάπτυξη της  ηλεκτρονικής  και  της  τεχνολογίας  της  πληροφορίας,  κάτι  που
βοηθά τις εταιρείες να συμπεριλάβουν περισσότερες λειτουργίες και να κάνουν τα προϊόντα τους
να κοστίζουν λιγότερο και απαιτούν λιγότερο χρόνο για να κατασκευαστούν. Οι κατασκευαστές
εξακολουθούν να παράγουν πλούσια σε χαρακτηριστικά προϊόντα για δύο κύριους λόγους. Πρώτον,
στοχεύουν να υπηρετήσουν τους δικούς τους στόχους αποτελεσματικότητας. Στην πραγματικότητα,
η προσθήκη χαρακτηριστικών κοστίζει δίπλα σε τίποτα και, σημαντικό, βοηθά να ικανοποιηθούν οι
ανάγκες των ετερογενών καταναλωτών, το οποίο είναι φθηνότερο από το να κάνουν προϊόντα με
λιγότερα χαρακτηριστικά. Δεύτερον, αυτό που οδηγεί τις εταιρείες να εξετάσουν την προσθήκη
όσων πιο πολλών χαρακτηριστικών γνωρισμάτων των προϊόντων μπορούν, είναι συχνά ο φόβος
τους να θεωρούνται ότι έχουν λιγότερα χαρακτηριστικά από τους ανταγωνιστές τους. 
Ωστόσο, παρά την πεποίθηση πολλών κατασκευαστών ότι τα πρόσθετα χαρακτηριστικά κάνουν
τα προϊόντα να είναι πιο ελκυστικά για τους καταναλωτές, σε πολλές περιπτώσεις που εισάγουν νέα
χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  δε  βελτιώνουν  την  αξιολόγηση  των  προϊόντων,  επειδή  οι
καταναλωτές δε χρησιμοποιούν πάντα όλα τα χαρακτηριστικά των προϊόντων που αγοράζουν. Στο
πνεύμα αυτό, οι καινοτομίες των προϊόντων αποτυγχάνουν, επειδή οι υπευθύνοι υπερεκτιμούν και
έχουν μεγαλύτερη πίστη σε τέτοιες καινοτομίες από ό, τι δικαιολογείται (Gourville 2006). Αν και η
προσθήκη  των  χαρακτηριστικών  του  προϊόντος  οδηγεί  τα  προϊόντα  σε  αντικειμενικά
πλεονεκτήματα σε σύγκριση με τα προηγούμενα μοντέλα των ίδιων και των ανταγωνιστών συχνά
δεν αρκεί για να πετύχει.
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Εκτός από την αύξηση των δυνατοτήτων του προϊόντος,  τα νέα χαρακτηριστικά μπορεί  να
παράγουν  ψυχολογικό  κόστος  δημιουργώντας  υπερφόρτωση  και  σύγχυσης  στο  μυαλό  των
καταναλωτών, ως ανταπόκριση στην αυξημένη πολυπλοκότητα του προϊόντος. 
1.2.Σκοπός της μελέτης
O σκοπός της μελέτης είναι να εξετάσει πώς μπορεί να αναβαθμιστεί η ελκυστικότητα των
προϊόντων προκειμένου να αυξηθεί η χρησιμότητά τους, εξετάζοντας συγκεκριμένα μια ιστοσελίδα
μιας επιχείρησης φροντίδας εξυπηρέτησης κατοικιδίων ζώων. 
1.3.Ερευνητικά ερωτήματα
 Τα ερευνητικά ερωτήματα της μελέτης είναι:
1.Σε ποιο βαθμό η αναβάθμιση της ελκυστικότητας των προϊόντων αυξάνει τη χρησιμότητά
τους;
2.Ποια  είναι  η  ικανοποίηση  που  νιώθουν  οι  επισκέπτες  της  ιστοσελίδας  της  φροντίδας
κατοικιδίων ζώων;
3.Πώς μπορεί να αναβαθμιστεί η ιστοσελίδα για να αυξηθεί η ελκυστικότητά της;
1.4.Δομή της μελέτης
Στο πρώτο κεφάλαιο της μελέτης γίνεται μια εισαγωγή στο θέμα, προσδιορίζεται ο σκοπός και
τα ερευνητικά ερωτήματα. 
Στο  δεύτερο κεφάλαιο  γίνεται  βιβλιογραφική  ανασκόπηση σχετικά  με  την  αναβάθμιση  της
ελκυστικότητας  των  προϊόντων,  με  τον  προσδιορισμό  της  έννοιας  της  ελκυστικότητας  του
προϊόντος,  των  θετικών  επιπτώσεων  της  προσθήκης  χαρακτηριστικών  των  προϊόντων  στην
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αξιολόγησή τους, τα μικτά αποτελέσματα στην προσθήκη νέων χαρακτηριστικών στην εκτίμηση
των προϊόντων και ποια ανητικά συμπεράσματα δημιουργούνται από τα νέα χαρακτηριστικά. 
Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται ανάλυση της ηλεκτρονικής αγοράς, του ηλεκτρονικού εμπορίου και
της αγοράς των pet shops και των παραγόντων που επιδρούν στο ηλεκτρονικό εμπόριο στην αγορά
των pet shops. 
Στο  τέταρτο  κεφάλαιο  εξετάζεται  η  μελέτη  περίπτωσης  μιας  ιστοσελίδας  επιχείρησης
φροντίδας  εξυπηρέτησης  κατοικιδίων  ζώων  και  στο  πέμπτο  κεφάλαιο  εξάγονται  τα  βασικά
συμπεράσματα και γίνονται προτάσεις. 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ  ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ:  Η  ΑΝΑΒΑΘΜΙΣΗ  ΤΗΣ  ΕΛΚΥΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ
ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ
2.1. Εισαγωγή 
Η  οικονομική  θεωρία  προβλέπει  ότι  η  προσθήκη  χαρακτηριστικών  καθιστά  τα  προϊόντα
περισσότερο ελκυστικά και διαμορφώνονται οι προτιμήσεις των καταναλωτών χρησιμοποιώντας
μια συνάρτηση χρησιμότητας που συνδέει  τα χαρακτηριστικά του προϊόντος με τη ζήτηση των
καταναλωτών. Ομοίως, το βασικό μοντέλο συμπεριφοράς πολλαπλών χαρακτηριστικών (Fishbein
1963) υποθέτει ότι οι καταναλωτές υιοθετούν έναν ολοκληρωμένο κανόνα ενσωμάτωσης κατά την
κρίση του προϊόντος. 
Σε αντίθεση με αυτές τις προβλέψεις, πρόσφατες μελέτες μάρκετινγκ και συμπεριφοράς έχουν
δείξει ότι η προσθήκη χαρακτηριστικών του προϊόντος ενδέχεται να μη βελτιώσει τις αξιολογήσεις
προϊόντων.  Για παράδειγμα,  έχει  αποδειχθεί  ότι  ο  αντίκτυπος  των  νέων χαρακτηριστικών στην
αξιολόγηση  προϊόντων εξαρτάται  από παράγοντες  όπως  οι  συσχετισμοί  που  σχετίζονται  με  τα
χαρακτηριστικά, την τιμή / ποιότητα του εμπορικού σήματος και το μέγεθος των επιλογών (Brown
και Carpenter 2000).
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Επιπλέον, άλλες έρευνες δείχνουν ότι η προσθήκη χαρακτηριστικών σε ένα προϊόν μπορεί να
έχει  αρνητικές  επιπτώσεις  στις  κρίσεις  του  καταναλωτή  σχετικά  με  το  προϊόν,  διότι  αυτά  τα
χαρακτηριστικά μπορούν να δημιουργούν αρνητικά συμπεράσματα (Hutchinson and Alba 1991,
Simonson et.  al., 1994). Πρόσφατες εργασίες έχουν δείξει επίσης ότι τα νέα χαρακτηριστικά του
προϊόντος  μπορεί  να έχουν αρνητικές  επιπτώσεις στην αξιολόγηση των καταναλωτών,  αλλά το
αποτέλεσμα αυτό εξηγείται από την αρνητική επίδραση των νέων χαρακτηριστικών σχετικά με την
ικανότητα των καταναλωτών να χρησιμοποιούν προϊόντα (Mukherjee and Hoyer 2001, Thompson
et. al., 2005). 
2.2. Έννοια της ελκυστικότητας του προϊόντος
Η ελκυστικότητα είναι χαρακτηριστικό των προϊόντων που δεν είναι εύκολο να μελετηθούν,
επειδή είναι αρκετά γενική και ασαφής. Το ίδιο ισχύει και για συναφείς έννοιες όπως η «επιθυμία»,
η «ανάγκη» και η «ευχαρίστηση». Το περιεχόμενο οποιουδήποτε από αυτά εξαρτάται σε μεγάλο
βαθμό από την κατάσταση, γεγονός που καθιστά δύσκολο να προσπαθήσουμε να δημιουργήσουμε
μια γενική θεωρία γι 'αυτούς. 
Οι πρώτοι ερευνητές προσπάθησαν να αναλύσουν θεωρητικά την έννοια της ελκυστικότητας.
Εμπειρικές μελέτες για τα ερωτήματα αυτά ξεκίνησαν στα τέλη του 19ου αιώνα στα εργαστήρια
της ψυχολογίας, κυρίως από τον Georg Th. Fechner που πειραματίστηκε με διάφορα γεωμετρικά
σχέδια και προσπάθησε να βρει τη σχέση τους με την αισθητική ευχαρίστηση. Έθεσε τα θεμέλια
του σύγχρονου παραδείγματος της ψυχολογίας της αντίληψης.
Η ψυχολογία της αντίληψης ασχολείται με τις ανθρώπινες αισθήσεις, καθεμία από τις οποίες
μπορεί  να δημιουργήσει  ένα αίσθημα απόλαυσης και  έλξης.  Τα κανάλια της αντιλαμβανόμενης
ελκυστικότητας είναι το όραμα, η ακοή, οι αισθήσεις της γεύσης και της μυρωδιάς και οι αισθήσεις
της αφής και της κίνησης. 
Οι  νομοθετικές  μελέτες  στοχεύουν  όχι  μόνο  στην  περιγραφή,  αλλά  και  στη  βελτίωση  της
σημερινής  κατάστασης  των  πραγμάτων.  Στην  περίπτωση  των  προϊόντων,  αυτό  θα  σήμαινε  τη
βελτίωση  ενός  υπάρχοντος  προϊόντος.  Ωστόσο,  πιο  συνηθισμένο  είναι  ότι  αναμένεται  ότι  η
κανονιστική έρευνα θα δώσει τη βάση για το σχεδιασμό νέων προϊόντων.
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Κατά το σχεδιασμό ενός νέου προϊόντος όλα τα χαρακτηριστικά του μελλοντικού προϊόντος
είναι εκλεκτικά και μπορεί κανείς ελεύθερα να επιλέξει μεταξύ του πιο ελκυστικού συνδυασμού
που μπορεί να βρει. Με άλλα λόγια, μπορούν και πρέπει να εξεταστούν ταυτόχρονα όσο το δυνατόν
περισσότερα χαρακτηριστικά του μελλοντικού προϊόντος. Το έργο καθίσταται περίπλοκο επειδή η
μεγαλύτερη ελκυστικότητα συνήθως σημαίνει επίσης υψηλότερο κόστος και πρέπει να επιλεχθεί το
σωστό επίπεδο.
Πολύ συχνά πολλά χαρακτηριστικά ελκυστικότητας είναι  αλληλεξαρτώμενα και  δεν  μπορεί
κανείς  να  τα  διαχειριστεί  χωρίς  πρώτα  να  διαπιστώσει  τη  φύση  της  σχέσης.  Τα  περιγραφικά
μοντέλα,  ορισμένα  από  τα  οποία  συζητήθηκαν  παραπάνω,  μπορούν  να  μετριάσουν  αυτό  το
πρόβλημα εάν είναι διαθέσιμα. Επιπλέον, υπάρχουν στρατηγικές που μπορούν να βοηθήσουν στη
διαχείριση ενός μεγάλου αριθμού απαιτήσεων, όπως:
 Περιορισμός  της  έρευνας  στο  πιο  πρόσφατο  υλικό.  Παράλειψη  ιστορικών
δεδομένων.
 Περιορισμός  του πληθυσμού από τον  οποίο  συγκεντρώνονται  οι  απόψεις.  Στην
ανάπτυξη συγκεκριμένων προϊόντων, η ομάδα των οποίων οι γνώμες είναι σχετικές και
συλλέγονται συχνά ισούται με την ομάδα-στόχο των πελατών.
 Περιορισμός  του  εύρους  των  προϊόντων  που  πρόκειται  να  μελετηθούν.  Οι
περισσότερες εταιρείες έχουν μια πολιτική προϊόντων ή μια καθορισμένη σειρά προϊόντων
που έχει καθοριστεί μέσω στρατηγικού σχεδιασμού. Αυτή η σειρά συνήθως περιλαμβάνει
περισσότερα ή λιγότερο παρόμοια προϊόντα, τα οποία επιτρέπουν να δημιουργηθεί ένα πιο
συγκεκριμένο μοντέλο των ίσως αντιπαραβαλλόμενων απαιτήσεων που πρέπει να πληρούν
τα προϊόντα. 
Χρονική προοπτική. Τα προϊόντα είναι πράγματα που υπάρχουν για κάποιο χρονικό διάστημα,
αλλά οι  απολαύσεις  που τα αφορούν σπάνια παραμένουν σταθερά κατά τη διάρκεια αυτής της
περιόδου.  Η διάρκεια  ζωής ενός  προϊόντος  συχνά  περιλαμβάνει  αρκετές  ξεχωριστές  φάσεις,  οι
οποίες ίσως πρέπει να μελετηθούν ξεχωριστά:
 Η εμφάνιση  του  προϊόντος  στην  κατάσταση  του  μάρκετινγκ.  Η  ελκυστικότητα
μπορεί  να είναι  το αποφασιστικό  κριτήριο όταν ο πελάτης  επιλέγει  ένα προϊόν μεταξύ
ανταγωνιστικών. Η ελκυστικότητα αντικατοπτρίζεται, για παράδειγμα, στο δημοφιλές τύπο
«AIDA», ο οποίος καθορίζει τα βήματα για την επιτυχή διάθεση στο μάρκετινγκ: πρέπει
πρώτα  να  προκαληθεί  στον  πελάτη  προσοχή,  έπειτα  ενδιαφέρον,  επιθυμία  και  τέλος
επιθυμία  για  δράση,  δηλαδή  να  αγοράσει  το  προϊόν.  Στην  κατάσταση  μάρκετινγκ,  η
αξιολόγηση του πελάτη βασίζεται κυρίως στις προσδοκίες των μελλοντικών απολαύσεων.
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Ο πελάτης δεν μπορεί να γνωρίζει αν το προϊόν είναι, για παράδειγμα, χρησιμοποιήσιμο.
Αυτό που είναι σημαντικό αντίθετα, αν φαίνεται να είναι χρησιμοποιήσιμο, κλπ. 
 Οι πρώτες εντυπώσεις του χρήστη για το προϊόν που χρησιμοποιείται και αυτός
μαθαίνει τις πραγματικές του ιδιότητες. Η χρηστικότητα έχει συχνά πολύ μεγάλη σημασία
σε αυτήν την αξιολόγηση.
 Η  ικανοποίηση  του  χρήστη  μακροπρόθεσμα,  συμπεριλαμβανομένης  της
συντήρησης του προϊόντος. Εκτός από τη χρηστικότητα και την οικονομία, μερικές φορές η
ασφάλεια του προϊόντος παίζει σημαντικό ρόλο στην αξιολόγηση.
 Αναδρομική  αξιολόγηση  όταν  έχει  λήξει  η  διάρκεια  ζωής  του  προϊόντος.  Η
οικολογική πτυχή αποκτά μερικές φορές βάρος σε αυτή την τελική εκτίμηση.
2.3.Θετικές επιπτώσεις της προσθήκης χαρακτηριστικών του προϊόντος στην αξιολόγηση
προϊόντων 
Σε γενικές γραμμές, τα παραδοσιακά οικονομικά και συμπεριφορικά μοντέλα υποστηρίζουν ότι
η προσθήκη χαρακτηριστικών ενισχύει την αξιολόγηση του προϊόντος. Ειδικότερα, η θεμελιώδης
πεποίθηση των μοντέλων πολλαπλών χαρακτηριστικών (Kahn and Meyer 1991),  των μοντέλων
αποσύνθεσης (Green και Rao 1972),  καθώς επίσης η οικονομική θεωρία των προτιμήσεων των
καταναλωτών (Agarwal και Ratchford 1980) είναι ότι προϊόντα (ή εμπορικά σήματα) είναι σύνολα
χαρακτηριστικών.
Κάθε μία από αυτές τις προσεγγίσεις υιοθετεί μοντέλα που έχουν σχεδιαστεί με τέτοιο τρόπο
ώστε να παράγουν συγκεκριμένες προβλέψεις σχετικά με τα συμπεράσματα που είναι πιθανό να
κάνουν  οι  καταναλωτές  για  το  επιθυμητό  προϊόν  βάσει  ορισμένων  χαρακτηριστικών.  Το
παράδειγμα της μοντελοποίησης της κρίσης που αποτελεί τη βάση αυτής της συλλογιστικής είναι η
ανάλυση χρησιμότητας  πολλαπλών χαρακτηριστικών,  των  οποίων  η βασική αρχή είναι  ότι   οι
καταναλωτές κάνουν επιλογές προϊόντων, αξιολογώντας καταρχάς εναλλακτικές λύσεις για κάθε
μια από τις διάφορες ιδιότητες.
Μετά από αυτή την αξιολόγηση, οι καταναλωτές χρησιμοποιούν έναν κανόνα ενοποίησης για
να διαμορφώσουν μια συνολική αξιολόγηση του κάθε προϊόντος και θεωρείται ότι επιλέγουν την
εναλλακτική λύση με την υψηλότερη αξιολόγηση ή χρησιμότητα. Παρά την κοινή πεποίθηση, η
οικονομική  άποψη  και  η  στάση  πολλαπλών  χαρακτηριστικών  θεωρούνται  χαρακτηριστικά  δύο
εξαιρετικά διαφορετικών προσεγγίσεων στη μοντελοποίηση των προτιμήσεων των καταναλωτών
για τα προϊόντα. 
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Μεγάλη έρευνα στον τομέα των προτιμήσεων των καταναλωτών για ένα εμπορικό σήμα (ή
προϊόν) υιοθέτησε το μοντέλο μέτρησης της στάσης των πολλαπλών χαρακτηριστικών. Ένα τέτοιο
μοντέλο δείχνει ότι η στάση του ατόμου προς μια μάρκα μπορεί να εκφραστεί ως συνάρτηση της
σημασίας  που  δίνει  ο  καταναλωτής  σε  μια  ιδιότητα  και  τις  πεποιθήσεις  ενός  ατόμου  ότι  το
εμπορικό  σήμα  διαθέτει  αυτό  το  χαρακτηριστικό.   Οι  καταναλωτές  εκτίθενται  σε  πρόσθετες
ιδιότητες ενός προϊόντος που έχουν την ίδια αξία με τις υφιστάμενες, η εκτίμηση του προϊόντος (ή
της μάρκας) αυξάνεται.
Γενικά,  τα  μοντέλα  συμπεριφοράς  πολλαπλών  χαρακτηριστικών  ασχολούνται  με  τη  σχέση
μεταξύ των μεμονωμένων διαφορών στην αντίληψη και τις προτιμήσεις μάρκας. Κατά συνέπεια,
αυτά τα μοντέλα ορίζουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ως αντιληπτά και όχι αντικειμενικά
χαρακτηριστικά  του  προϊόντος.  Η συνολική  κρίση  του  προϊόντος  θεωρείται  ότι  αντανακλά  τις
πεποιθήσεις  ενός  ατόμου,  ως  προς  το  βαθμό  στον  οποίο  τα  αντικείμενα  έχουν  ορισμένα
χαρακτηριστικά, τα οποία σταθμίζονται από την πλειοψηφία (ή, εναλλακτικά, τη σημασία) κάθε
χαρακτηριστικού στο άτομο. Ένας τέτοιος τρόπος αξιολόγησης των προϊόντων ορίζεται ως μέθοδος
σύνθεσης και συνήθως θεωρείται ως αντίθετη με τη μέθοδο αποσύνθεσης (Steenkamp et. al, 1994).
Η  διαφορά  μεταξύ  αυτών  των  δύο  μεθόδων  συνίσταται  στο  γεγονός  ότι  οι  σύνθετες  μέθοδοι
ξεκινούν με ένα σύνολο ρητών αντιλήψεων ή πεποιθήσεων σχετικά με τα χαρακτηριστικά μάρκας
και τα χρησιμοποιoύν ως βάση για την πρόβλεψη αξιολογήσεων μάρκας. Αντίθετα, τα μοντέλα
αποσύνθεσης  ξεκινούν  με  μέτρα  προτιμήσεων  για  τις  δέσμες  χαρακτηριστικών  και
χρησιμοποιούνται για να συναγάγουν τις τιμές που συνδέονται με τα υποκείμενα χαρακτηριστικά.
Σε  έντονη  αντίθεση  με  την  προβολή  των  προτιμήσεων  των  καταναλωτών  σε  πολλά
χαρακτηριστικά, που ορίζει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ως ψυχολογικές και «αντιληπτές»
μεταβλητές,  η  οικονομική  θεωρία  των  προτιμήσεων  των  καταναλωτών  υποθέτει  ότι  τα
χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  είναι  φυσικά,  απτά  και  αντικειμενικά  μετρημένα  (Lancaster
1971:114-115).  Συγκεκριμένα,  ο  Lancaster  διακρίνει  μεταξύ  αντικειμενικών  ιδιοτήτων  των
προϊόντων  και  των  ιδιοτήτων  των  προτιμήσεων  των  καταναλωτών  για  τα  προϊόντα.  Αυτή  η
διάκριση είναι δυνατόν να κρίνει την επιτυχία του καταναλωτή στη μεγιστοποίηση της δικής του
χρησιμότητας χωρίς τη γνώση των προτιμήσεων ή της χρησιμότητας των καταναλωτών.
Η οικονομική θεωρία της προτίμησης των καταναλωτών βασίζεται στην υπόθεση ότι τα αγαθά
αποτιμώνται  για  τα  χαρακτηριστικά  που  έχουν  και  ότι  τα  διάφορα  στοιχεία  είναι  ουσιαστικά
διαφορετικά πακέτα ιδιοτήτων. Σύμφωνα με την οικονομική παράδοση, οι λειτουργίες της ζήτησης
για  τα  χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  προέρχονται  από  το  πλαίσιο  της  μεγιστοποίησης  της
χρησιμότητας. 
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Η πιο ολοκληρωμένη οικονομική θεωρία της επιλογής προϊόντων πολλαπλών χαρακτηριστικών
είναι  το  μοντέλο  του  Lancaster σύμφωνα  με  το  οποίο,  η  χρησιμότητα  ή  η  ικανοποίηση  των
καταναλωτών απορρέει από τις ιδιότητες ή χαρακτηριστικά που τα αγαθά διαθέτουν και όχι από τα
ίδια τα εμπορεύματα. Ως εκ τούτου, η ζήτηση για ένα είδος είναι μια παράγωγη ζήτηση, επειδή οι
καταναλωτές δεν αγοράζουν μόνο το προϊόν αλλά ένα συγκεκριμένο συνδυασμό χαρακτηριστικών.
Το μοντέλο εξηγείται από την άποψη της μεγιστοποίησης μιας συνάρτησης κανονικής προτίμησης
για χαρακτηριστικά υπό τον περιορισμό του προϋπολογισμού. 
2.3.2 Εκτιμήσεις προϊόντων πολλαπλών χαρακτηριστικών 
2.3.2.1 Μοντέλα στάσης πολλαπλών χαρακτηριστικών 
Τα  μοντέλα  στάσης  πολλαπλών  χαρακτηριστικών  ορίζουν  τα  αντικείμενα  ως  δέσμες
χαρακτηριστικών που οδηγούν σε κόστη και οφέλη της διαφοροποιημένης επιθυμίας σε άτομα ή
τμήματα της αγοράς (Wilkie and Pessemier, 1973). Ο ορισμός αυτός υπογραμμίζει τη σημασία του
ρόλου  που  διαδραματίζονται  από  τις  γνωστικές  δομές  των  ατόμων  για  τον  προσδιορισμό  της
επιτυχίας  των  στρατηγικών του μάρκετινγκ.  Στην ουσία,  οι  πεποιθήσεις  και  οι  αντιλήψεις  των
καταναλωτών θα πρέπει να θεωρούνται ως τα κύρια πλεονεκτήματα ως προς  τις δυνάμεις ή τις
αδυναμίες της μάρκας σχετικά με τα σχετικά χαρακτηριστικά.
Η στάση απέναντι σε ένα αντικείμενο ορίζεται ως ένα σύνολο αντιληπτής οργάνωσης αυτού
του αντικειμένου ως μέσου επίτευξης ορισμένων στόχων, σταθμισμένων από τη σχετική σημασία.
Η αντικατάσταση των αξιών και των πεποιθήσεων για τους «στόχους», αυτός ο ορισμός σημαίνει
ότι η στάση είναι μια σταθμισμένη συνάρτηση όλων των αξιολογικών πεποιθήσεων που συνδέονται
με αυτό το αντικείμενο. 
Οι καταναλωτές αξιολογούν τόσο τα διαρκή όσο και τα μη διαρκή προϊόντα μέσω της κατά
μέσο όρο παράδοσης στοιχείων και όχι μέσω της προσθήκης τους. Με άλλα λόγια, οι καταναλωτές
φαίνεται να εξετάζουν περισσότερο την ποιότητα του χαρακτηριστικού πλην της ποσότητας. Αυτό
το εύρημα έχει σχετικές συνέπειες για τους διαφημιστές, γιατί τους προτείνει να παρουσιάσουν
μόνο τις  πιο ευνοϊκές  πληροφορίες  για το προϊόν,  επειδή η προσθήκη μέτριων πληροφοριών -
ακόμη και αν εξακολουθεί να είναι ευνοϊκή - τείνει να εξασθενήσει την εντύπωση για το προϊόν.
Τα μοντέλα στάσης πολλαπλών χαρακτηριστικών έχουν επίσης χρησιμοποιηθεί εκτενώς για την
παροχή ενός οδηγού για στρατηγικές αποφάσεις μάρκετινγκ, ιδίως όσον αφορά την τοποθέτηση
των προϊόντων.  Μια από τις  πιο απαιτητικές  πτυχές  του σχεδιασμού νέων προϊόντων είναι  να
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βρεθούν  τα  χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  που  θα  τεκμηριώσουν  καλύτερα  την  επιθυμητή
τοποθέτηση προϊόντων. 
2.3.2.2 Εκτιμήσεις πολλαπλών χαρακτηριστικών με αβεβαιότητα, κίνδυνο και μάθηση
Μια από τις συνέπειες των μοντέλων στάσης πολλαπλών χαρακτηριστικών είναι ότι αν μπορεί
κανείς  να  καθορίσει  πλήρως  τη  συνάρτηση  πολλαπλών  χαρακτηριστικών  που  περιγράφει  το
γνωστικό χαρακτηριστικό κανόνα ολοκλήρωσης, θα πρέπει να είναι σε θέση να το χρησιμοποιήσει
για να προβλέψει  τη στάση των καταναλωτών προς ένα δεδομένο προϊόν στην περίπτωση που
επέλθουν δεδομένες αλλαγές σε ένα ή περισσότερα προϊόντα. Τέτοιες προβλέψεις είχαν τυπικά την
παραδοχή  ότι  οι  καταναλωτές  θα  έχουν  πλήρη  επίγνωση  της  αξίας  των  χαρακτηριστικών  των
προϊόντων κατά τη στιγμή της επιλογής τους. Ωστόσο, ο Meyer (1981) παρουσίασε ένα μοντέλο
που  στοχεύει  να  δείξει  πώς  οι  καταναλωτές  ενσωματώνουν  τις  υποκειμενικές  αξίες  των
χαρακτηριστικών των εναλλακτικών λύσεων, δεδομένης της αβεβαιότητας σχετικά με αυτές τις
αξίες. Αυτή η αβεβαιότητα αντιπροσωπεύεται τόσο από την περιορισμένη ποσότητα διαθέσιμων
πληροφοριών σχετικά με τα χαρακτηριστικά των προϊόντων όσο και από τη μεταβλητότητα που
υπάρχει στα χαρακτηριστικά. Το μοντέλο δείχνει ότι όταν παρουσιάζεται χωρίς καμία πληροφορία
σχετικά  με  τα  χαρακτηριστικά  των  εναλλακτικών λύσεων,  οι  καταναλωτές  έχουν  μια  λιγότερο
ουδέτερη αξία χρησιμότητας για το χαρακτηριστικό και στη συνέχεια ενσωματώνουν αυτή την αξία
με  τις  υποκειμενικές  αξίες  των  γνωστών  χαρακτηριστικών  για  να  αποδώσει  μια  συνολική
αξιολόγηση προϊόντος. 
Οι  Currim  και  Sarin  (1984)  παρείχαν  περαιτέρω  υποστήριξη  για  τη  σημασία  της
μοντελοποίησης των προτιμήσεων των καταναλωτών όταν ο κίνδυνος είναι μια σχετική εκτίμηση.
Ισχυρίστηκαν  ότι  οι  προβλέψεις  μπορούν  να βελτιωθούν  εάν  τα  πρότυπα μοντέλα  της  στάσης
πολλαπλών χαρακτηριστικών και τα συνεργαζόμενα μοντέλα επεκτείνονται ώστε να ενσωματώνουν
συμπεριφορές  κινδύνου.  Διαπίστωσαν  ότι  η  προβλεπτική  ακρίβεια  αυτών  των  μοντέλων  ήταν
περίπου  η  ίδια.  Αντιθέτως,  όταν  οι  αποφάσεις  ελήφθησαν  με  αβεβαιότητα,  τα  μοντέλα
χρησιμότητας είχαν καλύτερη ανιχνευσιμότητα.
Ένας άλλος σημαντικός περιορισμός του τυπικού μοντέλου πολλαπλών χαρακτηριστικών είναι
η παροχή μιας στατικής περιγραφής της σχέσης μεταξύ των κρίσεων των καταναλωτών για τα
προϊόντα και των αντιλήψεων των χαρακτηριστικών τους, ενώ δε διευκρινίζει εάν ο κανόνας της
ολοκλήρωσης  που  συνδέει  πεποιθήσεις  σχετικά  με  τα  χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  με  τις
αποφάσεις του προϊόντος εξελίσσεται στο πέρασμα του χρόνου. Για την αντιμετώπιση αυτού του
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περιορισμού,  ο  Meyer  (1987)  ανέλυσε τη διαδικασία με την οποία οι  κανόνες  της  κρίσης  των
καταναλωτών ενημερώνονται δυναμικά.  Διαπίστωσε ότι οι καταναλωτές μπορούν να μάθουν καλά
από την εμπειρία που δίνεται σε ένα κατάλληλο μαθησιακό περιβάλλον. 
Οι  Carpenter  και  Nakamoto  (1989)  βρήκαν  ότι  ο  τρόπος  με  τον  οποίο  οι  καταναλωτές
μαθαίνουν  τις  μάρκες  και  διαμορφώνουν  τις  προτιμήσεις  τους  εξηγεί  το  πλεονέκτημα  των
πρωτοπόρων σε μια αγορά. Συγκεκριμένα,  δεδομένου ότι  μια αγορά βρίσκεται  στα αρχικά της
στάδια,  οι  καταναλωτές  δε  γνωρίζουν  πολλά  για  τη  σημασία  των  χαρακτηριστικών μάρκας,  ο
πρωτοπόρος μπορεί να οδηγήσει τους καταναλωτές προς την αξιολόγηση των χαρακτηριστικών και
τη δημιουργία ενός ιδανικού χαρακτηριστικού συνδυασμού. Με άλλα λόγια, οι νεοεισερχόμενοι
έχουν τη δυνατότητα να οδηγήσουν τους καταναλωτές σε μια διαδικασία εκμάθησης σχετικά με την
προτίμησή τους για το προϊόν. Η προοπτική που υιοθετήθηκε από τους Carpenter και ο Nakamoto
(1989) είναι ένας για τον οποίο οι καταναλωτές διαμορφώνουν τις προτιμήσεις τους μετά από μια
διαδικασία  τριών  σταδίων.  Το  πρώτο  στάδιο  θεωρεί  τους  καταναλωτές  να  εκτίθενται  σε
οποιοδήποτε εμπορικό σήμα της κατηγορίας. Σε αυτό το στάδιο οι αγοραστές γνωρίζουν ελάχιστα ή
τίποτα σχετικά με τα προϊόντα της νέας κατηγορίας. Το δεύτερο στάδιο θεωρεί ότι οι καταναλωτές
εκτίθενται στις αρχικές δοκιμές του πρωτοπόρου εμπορικού σήματος. Σύμφωνα με μια λογική, η
δοκιμή επιτρέπει στους καταναλωτές να ενημερώσουν τις προτιμήσεις τους: από τα αρχικά στάδια
της αγοράς οι καταναλωτές δεν έχουν επαρκείς πληροφορίες σχετικά με άλλες εναλλακτικές λύσεις.
Στη  συνέχεια,  διαμορφώνουν  τις  προτιμήσεις  τους  ανάλογα  με  την  αξία  του  συνδυασμού
χαρακτηριστικών  που  έχουν  μάθει.  Το  τρίτο  στάδιο  αποτελεί  την  αξιολόγηση  των  πολλαπλών
σημάτων από τον καταναλωτή. 
2.3.2.3  Συμπερασματικές  διεργασίες  και  αξιολογήσεις  πολλαπλών  χαρακτηριστικών
προϊόντων 
Μια  άλλη  επέκταση  της  έρευνας  σχετικά  με  τις  κρίσεις  των  καταναλωτών  πολλαπλών
χαρακτηριστικών  δίνεται  με  τη  συμπερίληψη  της  επίδρασης  των  συμβολικών  διεργασιών  στις
αξιολογήσεις  των  προϊόντων.  Το  τυπικό  μοντέλο  πολλαπλών  χαρακτηριστικών  υποθέτει  ότι  οι
καταναλωτές  αξιολογούν μια μάρκα μέσω των ορατών και  προσιτών  χαρακτηριστικών του,  τα
οποία  είναι  ενσωματωμένα  στη  διαμόρφωση των προτιμήσεων.  Οι  Huber  και  McCann  (1982)
αναφέρουν ότι  μια συμβολική διαδικασία μπορεί  να εμφανιστεί σε περιβάλλοντα όπου υπάρχει
πληροφορία  σχετικά  με  ένα  χαρακτηριστικό  λείπει,  δηλ.  δεν  είναι  ορατό  ή  προσβάσιμο  στην
περιγραφή του προϊόντος. Το θεμελιώδες χαρακτηριστικό αυτής της διαδικασίας είναι ότι τα ορατά
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χαρακτηριστικά χρησιμεύουν ως συνθήματα που τα υποκείμενα χρησιμοποιούν  για να εξάγουν
συμπεράσματα σχετικά με άλλα (αόρατα)  χαρακτηριστικά του προϊόντος.  Αυτά τα συναγόμενα
χαρακτηριστικά συνδυάζονται  με προσβάσιμα χαρακτηριστικά για να φθάσουν σε προτίμηση ή
επιλογή. Τα ευρήματά τους δείχνουν ότι η παράλειψη ενός χαρακτηριστικού μειώνει κατά μέσο όρο
την πιθανότητα αγοράς, δεδομένου ότι οι καταναλωτές αποδίδουν μειωμένη αξία σε ένα προϊόν
όταν λείπει κάποιο χαρακτηριστικό. Αυτή η επίδραση έχει αποδειχθεί ότι έχει θετική σχέση με τη
σημασία του χαρακτηριστικού μειώθηκε. 
Εκτός  από  τα  κλασικά  μοντέλα  οικονομικής  και  συμπεριφοράς,  πιο  πρόσφατες  εργασίες
παρέχουν  στοιχεία  ότι  η προσθήκη  χαρακτηριστικών στο  προϊόν αυξάνει  την αξιολόγηση του
προϊόντος  όχι  μόνο όταν  τα χαρακτηριστικά  αυτά  είναι  πολύτιμα για  τους  καταναλωτές,  αλλά
ακόμη και όταν είναι ασήμαντα ή άσχετα.
Οι ασήμαντες λειτουργίες ορίζονται ως χαρακτηριστικά που δεν παρέχουν στους καταναλωτές
οποιοδήποτε πραγματικό όφελος. Πιο συγκεκριμένα, τα ασήμαντα χαρακτηριστικά έχουν οριστεί
ως  «αυτά  τα  χαρακτηριστικά  με  μια  ασήμαντη  και  /  ή  υποκειμενική  σχέση με  την  αντιληπτή
ποιότητα  καθώς και  αντικειμενικά  άσχετα χαρακτηριστικά» (Brown and Carpenter  2000:  372).
Παρόλα αυτά,  ο ορισμός των ασήμαντων χαρακτηριστικών περιλαμβάνει διαφορετικούς τύπους
χαρακτηριστικών.  Συγκεκριμένα,  τα  ασήμαντα  χαρακτηριστικά  μπορεί  να  είναι  εκείνα  τα
χαρακτηριστικά  που  οι  καταναλωτές  αντιλαμβάνονται  ως  «διφορούμενα  θετικά»,  αν  και  δεν
παρέχουν κανένα πραγματικό όφελος (Brown and Carpenter, 2000), ή εκείνα τα χαρακτηριστικά για
τα οποία οι καταναλωτές έχουν τις υπάρχουσες προτιμήσεις (Carpenter et,  al., 1994). Επιπλέον,
μπορεί να περιλαμβάνουν φανταστικά χαρακτηριστικά που παρέχουν καινοτομία Επιπλέον, μπορεί
να  περιλαμβάνουν  φανταστικά  χαρακτηριστικά  που  παρέχουν  καινοτομία  χωρίς  να  προσθέτει
κανένα πραγματικό όφελος στο προϊόν (Brown and Carpenter, 2000; Mukherjee and Hoyer 2001) ή
χαρακτηριστικά που έχουν γνωστή αξία στους καταναλωτές αλλά δεν έχουν σημασία τόσο για την
απόδοση του εμπορικού σήματος όσο και για τον καταναλωτή που επιλέγει το προϊόν (Brown and
Carpenter 2000).
Σε αντίθεση με την επικρατούσα άποψη της «σημαντικής» διαφοροποίησης του προϊόντος, οι
Carpenter et.  al. (1994), ισχυρίστηκαν ότι τα εμπορικά σήματα θα μπορούσαν να είναι επιτυχώς
διαφοροποιημένα όχι απαραίτητα με την προσθήκη χαρακτηριστικών που είναι σημαντικά, σχετικά
και πολύτιμα για τους καταναλωτές, αλλά και με την εισαγωγή των ασήμαντων χαρακτηριστικών,
δηλαδή αυτών των  χαρακτηριστικών που «δεν  έχουν  σημασία για  την  παροχή  παροχών στους
καταναλωτές, παρόλο που θα μπορούσαν να εμφανίζονται ως πολύτιμα» (σελ. 339). Συγκεκριμένα,
μελέτησαν τις προτιμήσεις των καταναλωτικών μαρκών σε μια αγορά για προϊόντα πολλαπλών
χαρακτηριστικών, στα οποία οι μάρκες διέφεραν σε ένα κοινό σύνολο χαρακτηριστικών, αλλά μία
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από  αυτές  τις  μάρκες  διαφοροποιήθηκε  με  την  εισαγωγή  ενός  μοναδικού  αλλά  άσχετου
χαρακτηριστικού.
Οι Carpenter et.  al. (1994) δείχνουν ότι η διαφοροποίηση μιας μάρκας με την προσθήκη ενός
ασήμαντου χαρακτηριστικού (υιοθετώντας έτσι τη λεγόμενη «Χωρίς νόημα διαφοροποίηση») είναι
σε  πολλές  περιπτώσεις  μια  βιώσιμη  στρατηγική  για  τις  επιχειρήσεις  να  κερδίσουν  ή  να
διατηρήσουν το ανταγωνιστικό τους πλεονέκτημα. Η λογική γι’ αυτό το αποτέλεσμα είναι ότι οι
καταναλωτές τείνουν να αλλάξουν τη δομή των αποφάσεών τους και να δώσουν ένα σχετικό βάρος
σε νέες πληροφορίες όσον αφορά την κρίση για τα προϊόντα.  Ως αποτέλεσμα, οι  καταναλωτές
μπορούν  να  συμπεράνουν  την  αξία  του  χαρακτηριστικού  και,  σε  ορισμένες  περιπτώσεις,  να
συμπεράνουν ότι είναι πολύτιμες. Όταν οι καταναλωτές εκτίθενται σε μια ασήμαντη ιδιότητα και
δεν έχουν καμία πληροφορία σχετικά με την άνευ σημασίας, απλώς βασίζονται σε αυτού του είδους
τις πληροφορίες για να διαμορφώσουν κρίσεις αναφορικά με τις προτιμήσεις τους. Ειδικότερα, οι
καταναλωτές  θα  μπορούσαν  να  επηρεαστούν  θετικά  από  τη  διαφήμιση  και  τείνουν  να  βρουν
επιβεβαίωση σχετικά με την αξία του άσχετου χαρακτηριστικού μέσω δοκιμής των προϊόντων.
2.4. Μικτά αποτελέσματα προσθήκης νέων χαρακτηριστικών στην αξιολόγηση προϊόντων 
2.4.1 Παράγοντες που μετριάζουν το αποτέλεσμα της προσθήκης νέων χαρακτηριστικών στην
εκτίμηση του προϊόντος 
O αντίκτυπος των νέων χαρακτηριστικών στην αξιολόγηση προϊόντων μπορεί να εξαρτάται από
τους  συσχετισμούς συγκεκριμένων χαρακτηριστικών.  Από την άποψη αυτή,  οι  Broniarczyk και
Gershoff (1997)  επέκτειναν την ανάλυση των Carpenter et al. υποστηρίζοντας ότι ακόμη και αν και
η  χωρίς  νόημα  διαφοροποίηση  οδηγεί  τους  καταναλωτές  να  στραφούν  προς  τα  χωρίς  νόημα
χαρακτηριστικά, δεν είναι προφανές ότι οι καταναλωτές καταλήγουν πάντοτε σε θετική αξία γι’
αυτούς.  Συγκεκριμένα,  εστίασαν  σε  δύο  σημεία.  Πρώτον,  διερεύνησαν  τους  παράγοντες  που
συνδέονται με το θετικό συμπέρασμα ότι οι καταναλωτές αντλούν διαφορετικότητα που δεν έχει
τόση σημασία. Δεύτερον, εξέτασαν αν υπάρχουν συγκεκριμένα πλαίσια στα οποία η χωρίς νόημα
διαφοροποίηση είναι πιθανότερο να επηρεάσει τις αποφάσεις των καταναλωτών σε σχέση με άλλες
σημαντικές πληροφορίες χαρακτηριστικών. 
Ειδικότερα, όταν ένα διαφοροποιημένο χαρακτηριστικό παρουσιάζεται από μια πιο ελκυστική
ετικέτα, θα εκτιμηθεί θετικά.  Οι ερευνητές έδειξαν ότι μια ασήμαντη διαφοροποίηση ασκεί την
ισχυρότερη επίδρασή του όταν δεν υπάρχει ουσιαστική διαφοροποίηση μεταξύ των εναλλακτικών
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επιλογών. Οι καταναλωτές μπορεί να χρησιμοποιήσουν πληροφορίες σχετικά με τις τιμές για να
βγάλουν συμπεράσματα σχετικά με την ασήμαντη ιδιότητα. 
Η  επίδραση  της  αξιοπιστίας  της  μάρκας  στην  αξιολόγηση  από  τους  καταναλωτές  ενός
ασήμαντου  χαρακτηριστικού  μπορεί  να  είναι  μεγαλύτερη.  Η  αξία  της  μάρκας  θεωρείται  ότι
αποτελεί το κατάλληλο στοιχείο για να διαχειρίζονται οι καταναλωτές την αβεβαιότητα κατά την
αξιολόγηση.  Ιδιαιτέρως,  η  υψηλή  επένδυση  σε  μια  μάρκα  είναι  πιθανό  να  προσφέρει  στους
καταναλωτές θετικό συμπέρασμα σχετικά με την ασήμαντη ιδιότητα, ακόμη και αν γνωρίζουν πριν
επιλέξουν  ότι  το  χαρακτηριστικό  δεν  είναι  ευεργετικό.  Έτσι,  η  υψηλή  αξία  της  μάρκας  έχει
ελαφρυντική επίδραση στην έλλειψη σχετικότητας ενός χαρακτηριστικού. Διαφορετικά, η χαμηλή
αξία  της  μάρκας  γίνεται  αντιληπτή  από  τους  καταναλωτές  ως  επιβεβαίωση  των  αρνητικών
προσδοκιών τους για την απόδοση των χαρακτηριστικών της μάρκας. 
Η  διαφοροποίηση  των  προϊόντων  βασιζόμενη  στην  εισαγωγή  νέων  χαρακτηριστικών
μελετήθηκε  επίσης  για  να  αναλύσει  τις  επιπτώσεις  αυτών  των  χαρακτηριστικών  στην  επιλογή
μάρκας.  Από  την  άποψη  αυτή,  οι  Nowlis  και  Simonson  (1996)  εξέτασαν  ποιοι  παράγοντες
καθορίζουν την επίδραση μιας νέας μάρκας στις πωλήσεις και το μερίδιο αγοράς της εταιρείας.
Βασιζόμενοι  σε  δύο  αρχές,  τη  μειωμένη  ευαισθησία  και  την  αβεβαιότητα  απόδοσης,
επικεντρώθηκαν στα χαρακτηριστικά της μάρκας στην οποία προστίθενται  νέα χαρακτηριστικά,
όπως  η  συνολική  ποιότητα  της  φήμης  και  το  επίπεδο  των  υφιστάμενων  χαρακτηριστικών,  ως
σημαντικούς παράγοντες που εξηγούν το αποτέλεσμα αυτών των χαρακτηριστικών στην επιλογή
μάρκας.  Τα νέα χαρακτηριστικά προσδίδουν μεγαλύτερη αξία σε ένα σχετικά κατώτερο προϊόν
παρά  σε  ανώτερο.  Αυτή  η  υπόθεση  είναι  σε  έντονη  αντίθεση  με  τη  βασική  παραδοχή  των
πρόσθετων μοντέλων πολλαπλών καταστάσεων και των συνδυασμένων μετρήσεων σχετικά με τις
λειτουργίες της χρησιμότητας.
Ένα νέο (θετικό) χαρακτηριστικό θεωρείται ότι είναι πιο αισθητό στο φόντο μιας κατά τα άλλα
κατώτερης  επιλογής  και,  κατά  συνέπεια,  μια  εναλλακτική  λύση  που  είναι  ανώτερη  από  έναν
ανταγωνιστή σε άλλες διαστάσεις είναι πιθανό να κερδίσει λιγότερα από την εισαγωγή ενός άλλου
(θετικού) χαρακτηριστικού. Αυτό  βασίζεται στο πλαίσιο αφομοίωσης-αντίθεσης, σύμφωνα με το
οποίο όταν ένα νέο θετικό στοιχείο προστίθεται σε μια σχετικά ανώτερη μάρκα θα εξομοιωθεί με
την αντίληψη της υπεροχής και, ως τέτοια, θα έχει μικρή επίπτωση στην αξιολόγηση του προϊόντος.
Αντίθετα, όταν ένα νέο θετικό χαρακτηριστικό προστίθεται σε μια κατά τα άλλα κατώτερη επιλογή
θα προκύψει ένα φαινόμενο αντίθεσης, το οποίο θα κάνει το νέο χαρακτηριστικό να έχει σχετικά
μεγάλο αντίκτυπο στη συνολική αξιολόγηση του προϊόντος. Οι Nowlis και Simonson έδειξαν ότι η
μεγαλύτερη  αβεβαιότητα  είναι  πιθανότερο  να  συμβεί  όταν  προστεθεί  το  χαρακτηριστικό  μια
σχετικά κατώτερη μάρκα. Ως εκ τούτου, υψηλής ποιότητας μάρκες και προϊόντα με περισσότερα
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υπάρχοντα  χαρακτηριστικά  κερδίζουν  περισσότερα  από  ένα  νέο  χαρακτηριστικό  από  ότι  τα
προϊόντα χαμηλής ποιότητας  με λιγότερα χαρακτηριστικά.  Αυτές  οι  δύο υποθέσεις  οδηγούν σε
αντίθετες  προβλέψεις.  Στην πραγματικότητα,  σύμφωνα με  τη μειωμένη ευαισθησία  πολλαπλών
παραμέτρων, ένα προϊόν με κατώτερα υπάρχοντα χαρακτηριστικά και μια μάρκα που σχετίζεται με
χαμηλότερη αντιληπτή ποιότητα αναμένεται να κερδίσει περισσότερο από την εισαγωγή ενός νέου
χαρακτηριστικού, ενώ αναμένεται να αποκτήσει λιγότερη βάση σχετικά με την αβεβαιότητα των
επιδόσεων. Οι Nowlis και ο Simonson έχουν δείξει ότι η μειωμένη ευαισθησία παίζει ισχυρότερο
συνολικό αποτέλεσμα από την αβεβαιότητα της απόδοσης. Ως συνέπεια, ένα νέο χαρακτηριστικό
είναι πιθανότερο να συμβάλει σε ένα προϊόν με κατώτερα χαρακτηριστικά ή εμπορικό σήμα παρά
σε ένα προϊόν με ανώτερα χαρακτηριστικά ή εμπορικό σήμα.
2.4.2 Αρνητικά συμπεράσματα που δημιουργούνται από νέα χαρακτηριστικά 
Οι  Hutchinson  και  Alba  (1991)  έχουν  διερευνήσει  παράγοντες  σε  διάφορες  καταστάσεις  που
συμβάλλουν  στην  επιτυχή  μάθηση  των  καταναλωτών.  Οι  καταναλωτές  σκέφτονται  να
αναθεωρήσουν  πληροφορίες  πολλαπλών  χαρακτηριστικών  για  ένα  συγκεκριμένο  προϊόν,
δεδομένου ότι  μόνο ένα από τα χαρακτηριστικά είναι  πραγματικά διαγνωστικό (ή σχετικό) της
έννοιας  του  στόχου.  Ισχυρίστηκαν  ότι  αυτή  η  μάθηση  περιλαμβάνει  μια  διαδικασία
κατηγοριοποίησης που συνεπάγεται ότι οι  καταναλωτές πρέπει να μάθουν ποια χαρακτηριστικά
είναι  πραγματικά  σημαντικά  όταν  ένα  νέο  προϊόν  εισέρχεται  στην  αγορά.  Με  άλλα  λόγια,  οι
καταναλωτές συχνά εμπλέκονται σε ενέργειες που έχουν να κάνουν με τη διαμόρφωση εννοιών, οι
οποίες συνίστανται στην εκμάθηση της καλύτερης διάκρισης μεταξύ των διαφορετικών μαρκών
που περιλαμβάνονται στο πλαίσιο της επιλογής. 
Αυτή η διάκριση μπορεί να είναι δύσκολη όταν τα διαγνωστικά χαρακτηριστικά είναι τεχνικά ή /
και  μη προφανή. Σε τέτοιες περιπτώσεις,  τα εμπορικά σήματα μπορούν να μοιράζονται  μερικά
άσχετα, άχρηστα χαρακτηριστικά που μπορούν να διαδραματίσουν καθοριστικό ρόλο στις κρίσεις
και  την  επιλογή  των  καταναλωτών.  Οι  Hutchinson  και  Alba  (1991)  επικεντρώθηκαν  στους
παράγοντες  που  είναι  πιθανό  να  αυξήσουν  την  αναλυτική  διαδικασία  κατά  τη  διάρκεια  της
δημιουργίας ιδεών στον καταναλωτή. Η ακριβής αναλυτική ταξινόμηση των μαρκών εμφανίζεται
όταν η ταξινόμηση βασίζεται σε χαρακτηριστικά που είναι διαγνωστικά της ιδιότητας μέλους της
τάξης.   Οι  Hutchinson  και  Alba  (1991)  υποστήριξαν  ότι  η  ικανότητα  των  καταναλωτών  να
εντοπίζουν  τα  διαγνωστικά  χαρακτηριστικά  εξαρτάται,  πρώτον,  από  το  επίπεδο  εμπλοκής  των
καθηκόντων.  Μια  άλλη  κατηγορία  παραγόντων  που  μπορούν  να  επηρεάσουν  την  αναλυτική
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ικανότητα δίνεται από εξωτερικούς παράγοντες, όπως ο αριθμός των χαρακτηριστικών που πρέπει
να  επεξεργαστούν  από  τους  καταναλωτές.  Συγκεκριμένα,  ένα  πρόβλημα  πολυπλοκότητας
προκύπτει όταν ο αριθμός των χαρακτηριστικών που εξετάζονται αυξάνεται. Μια τρίτη κατηγορία
παραγόντων δίνεται  από την  αντιληπτική  σημασία  των  σχετικών και  άσχετων ιδιοτήτων:  όταν
υπάρχει  ένα διαγνωστικό χαρακτηριστικό πρέπει  να αναγνωρίζεται  ευκολότερα,  ενώ όταν είναι
άσχετο χαρακτηριστικόμ η αναλυτική επεξεργασία είναι πιθανόν να ανασταλεί. Συμπερασματικά,
οι Hutchinson και Alba έχουν δείξει ότι η προσθήκη άσχετων χαρακτηριστικών έχει το αρνητικό
αποτέλεσμα να επιστήσει την προσοχή μακριά από τα διαγνωστικά, σχετικά χαρακτηριστικά.
 Μια άλλη απόδειξη της αρνητικής επίδρασης της εισαγωγής των ασήμαντων χαρακτηριστικών
στην  αξιολόγηση προϊόντος παρέχεται από τους Simonson et. al. (1994) πρόβλεψαν ότι η εισαγωγή
ενός νέου χαρακτηριστικού σε ένα προϊόν μπορεί να έχει επίδραση στα άλλα χαρακτηριστικά του
προϊόντος  και,  ειδικότερα,  μπορεί  να  οδηγήσει  τους  καταναλωτές  να  εξάγουν  αρνητικά
συμπεράσματα. Η γενική τους πρόταση είναι ότι η προσθήκη ενός ασήμαντου χαρακτηριστικού
μπορεί να μειώσει τη συνολική ελκυστικότητα και την πιθανότητα επιλογής του προϊόντος. Αυτή η
επίδραση προβλέπεται ότι θα συμβεί όχι μόνο όταν οι καταναλωτές πιστεύουν ότι πληρώνουν για
τα περιττά χαρακτηριστικά, αλλά ακόμα και όταν προσφέρονται αυτά τα χαρακτηριστικά χωρίς
χρέωση. Ποιοι είναι οι ψυχολογικοί μηχανισμοί που εξηγούν την αποφυγή των καταναλωτών των
περιττών χαρακτηριστικών και, ως εκ τούτου, τη μείωση της επιλογής της πιθανότητας επιλογής
του προϊόντος; Οι σημαντικότεροι που αναφέρονται από τους Simonson et. al. (1994) είναι:
 Συμπεράσματα των καταναλωτών σχετικά με την αξία και την ποιότητα του προϊόντος: οι
καταναλωτές θα μπορούσαν να πιστεύουν ότι πληρώνουν για το περιττό χαρακτηριστικό
και  συνειδητοποιούν  ότι  αυτό  το  προϊόν  δεν  είναι  πολύτιμο  για  αυτούς.  Επιπλέον,  θα
μπορούσαν να συμπεράνουν ότι, εξαιτίας του μη απαραίτητου χαρακτηριστικού, το προϊόν
είναι χαμηλής ποιότητας.
 Αιτιολογική προσέγγιση: κατ’ ουσίαν, οι καταναλωτές αναζητούν μια επιλογή που είναι
δικαιολογείται  από  τους  ίδιους  και  εμποδίζει  την  κριτική  τους  από  άλλους.  Η
διαφοροποίηση  ενός  προϊόντος  με  την  προσθήκη  ενός  μη  αξιόλογου  χαρακτηριστικού
παρέχει έναν λόγο κατά την επιλογή αυτού του προϊόντος.
 Άσχετα,  μη  διαγνωστικά  χαρακτηριστικά  έχουν  ως  αποτέλεσμα  να  επιβραδυνθούν  οι
προβλέψεις των  ατόμων, επειδή οδηγούν σε μείωση της  επίδρασης των διαγνωστικών
χαρακτηριστικών του προϊόντος.
  Μέση τιμή: όταν προστεθεί ένα ασήμαντο χαρακτηριστικό σε ένα προϊόν, η μέση τιμή του
προϊόντος στο σύνολό του και η πιθανότητα επιλογής του μειώθηκε. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ , ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ PET SHOPS
3.1 Η ηλεκτρονική υποστήριξη των πωλήσεων συμβατικών προϊόντων 
Η online αγορά είναι μια μορφή ηλεκτρονικού εμπορίου, όπου οι καταναλωτές αγοράζουν άμεσα
αγαθά ή υπηρεσίες  από έναν  πωλητή στο  διαδίκτυο χωρίς  μια  ενδιάμεση υπηρεσία.  Oι  οnline
αγορές γίνονται πιο δημοφιλής στην καθημερινή ζωή των ανθρώπων, αφού πολλοί άνθρωποι τις
προτιμούν από τις αγορές σε κανονικές αγορές. Οι ηλεκτρονικές αγορές είναι εύκολες και βολικές
για  τους  ανθρώπους  να  παραλάβουν  το  προϊόν  που  θέλουν  να  χρησιμοποιήσουν,  καθώς  στο
διαδίκτυο πρέπει  απλώς να κάνουν ένα κλικ για να ολοκληρώσουν το σύνολο της  διαδικασίας
αγορών.  Οι  ηλεκτρονικές  αγορές  κάνουν  τα  ψώνια  εύκολα.  Υπάρχουν  διάφοροι  λόγοι  για  τη
μετατόπιση των πελατών που αγοράζουν πρότυπα προς το ηλεκτρονικό κατάστημα λιανικής.  Η
εγκατάσταση για τη σύγκριση ενός προϊόντος με ανταγωνιστικά προϊόντα με βάση την τιμή, το
χρώμα, το μέγεθος και την ποιότητα είναι ένα από τα μεγαλύτερα οφέλη των online αγορών.
Λόγω  των  πολυάριθμων  πλεονεκτημάτων  και  πλεονεκτημάτων,  όλο  και  περισσότερα  άτομα
προτιμούν τις ηλεκτρονικές αγορές μέσω των συμβατικών αγορών αυτές τις μέρες. Η διαδικασία
λήψης  αποφάσεων  του  αγοραστή  έχει  αλλάξει  δραματικά  τα  τελευταία  χρόνια.  Οι  αγοραστές
διενεργούν  εκτεταμένες  έρευνες  στο  διαδίκτυο  πριν  έρθουν  σε  επαφή  με  κάποιον  πωλητή.  Οι
αγοραστές πραγματοποιούν επίσης  πιο άμεσες  αγορές στο διαδίκτυο και  μέσω του  smartphone
τους,  χωρίς  ποτέ  να  επισκέπτονται  κάποιο  συμβατικό  κατάστημα.  Το  διαδίκτυο  κάνει  την
επιχειρηματική δραστηριότητα πολύ πιο εύκολη και  ταχύτερη.  Αυτό οδήγησε σε αλλαγές  στον
τρόπο με τον οποίο τα άτομα συνεργάζονται με μια ταχέως αναπτυσσόμενη παγκόσμια τάση προς
την ηλεκτρονική αγορά ή το ηλεκτρονικό εμπόριο.
Πολλά άτομα σε όλο τον κόσμο προτιμούν να ψωνίζουν online και να αγοράζουν προϊόντα από
διάφορα εμπορικά σήματα και εταιρείες που δεν μπορούν να βρουν ή δεν είναι διαθέσιμα για αγορά
στις χώρες καταγωγής τους. Σήμερα, και με τη βοήθεια της νέας τεχνολογίας και της υποστήριξης
του διαδικτύου, άνθρωποι από όλο τον κόσμο άρχισαν να αγοράζουν αντικείμενα  online από το
σπίτι τους. Η αγορά αντικειμένων και προϊόντων μέσω του διαδικτύου είναι ένα πολύ εύκολο έργο.
Σήμερα διαδραματίζει πολύ σημαντικό ρόλο στη ζωή όλων, ιδιαίτερα στους ηλικιωμένους, καθώς
και στους ανθρώπους με πολύ φορτωμένο πρόγραμμα. Παρέχει μια πολύ άνετη εξυπηρέτηση στους
πελάτες, έχοντας τη δυνατότητα να αποθηκεύουν τα προϊόντα στην προσωπική τσάντα αγορών και
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να τα αγοράσο αργότερα. Οι αγορές μέσω του διαδικτύου λειτουργούν απλώς για άτομα με έγκυρη
πιστωτική κάρτα, χρεωστική κάρτα ή τραπεζικό λογαριασμό στο διαδίκτυο.
Η  online πώληση στο διαδίκτυο αυξάνει την εμβέλεια ενός συμβατικού καταστήματος. Με ένα
ηλεκτρονικό κατάστημα, τα κέρδη της επιχείρησης δεν περιορίζονται πλέον από τον αριθμό των
πελατών που μπορούν φυσικά να επισκεφθούν την τοποθεσία του καταστήματος. Μπορεί κανείς να
πουλήσει  σε  πόλεις,  κράτη,  ακόμα  και  διασυνοριακά,  αφαιρώντας  όλους  τους  γεωγραφικούς
περιορισμούς.  Το ηλεκτρονικό κατάστημα επιτρέπει  επίσης  να φροντίζει  η επιχείρηση για τους
αγοραστές που το βρίσκουν πιο βολικό να περιηγηθούν και να αγοράσουν σε μια χρονική στιγμή
που το κατάστημα δεν είναι ανοικτό. Οι ηλεκτρονικές αγορές μπορούν να εξοικονομήσουν χρόνο
τόσο για τον αγοραστή όσο και  για τον έμπορο λιανικής,  μειώνοντας τις  τηλεφωνικές κλήσεις
σχετικά με τη διαθεσιμότητα, τις προδιαγραφές, τις ώρες λειτουργίας ή άλλες πληροφορίες που
βρίσκονται εύκολα στις σελίδες της εταιρείας και του προϊόντος.
3.2.Συμβατική και ηλεκτρονική αγορά 
Το θεμελιώδες ζήτημα που τίθεται μπροστά από τον καταναλωτή όταν ξεκινά να αγοράζει κάτι
είναι ποιον τρόπο αγοράς θα πρέπει να επιλέξει να ικανοποιήσει τον εαυτό του. Υπάρχουν και τα
ηλεκτρονικά και τα συμβατικά που είναι διαθέσιμα για την εκπλήρωση της αγοράς του. Αυτή η
αφθονία των διαθέσιμων επιλογών για τους  καταναλωτές έχει προκαλέσει μια σοβαρή πρόκληση
στις εταιρείες σχετικά με τον τρόπο με τον οποίο πρέπει να στοχεύουν στους καταναλωτές για να
διατηρούν ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα.
Στο  σημερινό  πλαίσιο,  η  μάθηση  και  η  ανάλυση  της  συμπεριφοράς  των  καταναλωτών  είναι
εξαιρετικά  ζωτικής  σημασίας  για  την  επιτυχία  μιας  επιχείρησης,  είτε  online  είτε  offline.  Οι
καταναλωτές  οδηγούν  την  αγορά.  Όλες  οι  επιχειρηματικές  δραστηριότητες  εκτελούνται
λαμβάνοντας  υπόψη τα συμφέροντα των καταναλωτών. Οι  online αγορές,  τα τελευταία χρόνια
υποστηρίζονται με την αύξηση της διείσδυσης του διαδικτύου στους καταναλωτές. Το διαδίκτυο
βοηθά την προώθηση προϊόντων μέσω διαδικτυακών διαφημίσεων. Ο υγιής ανταγωνισμός μεταξύ
των ηλεκτρονικών καταστημάτων και των συνδεδεμένων συμβατικών καταστημάτων έχουν αρχίσει
μια νέα εποχή όπου οι καταναλωτές μπορούν να επιλέξουν και να επιλέξουν μέσω των αγορών για
την εκπλήρωση των αγορών τους Μερικές από τις βασικές διαφορές μεταξύ των δύο μέσων αγοράς
είναι  τα  μέσα  για  τη  συγκέντρωση  πληροφοριών  σχετικά  με  το  προϊόν,  οι  πληροφορίες,  ο
αντιληπτός  κίνδυνος και  η ικανότητα των καταναλωτών να έχουν πρόσβαση σε παρόμοια είδη
προϊόντων σύμφωνα με τις προτιμήσεις. 
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Οι καταναλωτές που δεν τους αρέσουν οι ηλεκτρονικές αγορές έχουν μερικά κοινά ζητήματα, όπως
αν  ο  ιστότοπος  είναι  αξιόπιστος  ή  όχι  όταν  πραγματοποιούν  πληρωμές  ή  αν  η  ποιότητα  του
προϊόντος είναι τόσο καλή όσο αναφέρεται στις ιστοσελίδες κλπ. Ωστόσο, για όσους καταναλωτές
που  προτιμούν  τις  ηλεκτρονικές  αγορές,  τους  επιτρέπει  να  εξοικονομούν  χρόνο,  ενέργεια  και
μεταφορικό κόστος. Οι καταναλωτές δεν πρέπει να εγκαταλείψουν το σπίτι ή το γραφείο τους για
να κάνουν ψώνια, το μόνο που χρειάζεται να κάνουν είναι να κάνουν μια online αναζήτηση για το
προϊόν  ή  την  υπηρεσία  που  χρειάζονται  και  στη  συνέχεια  να  πραγματοποιήσουν  μόνο  τη
συναλλαγή.  Οι  σημερινές  ανταγωνιστικές  εταιρείες  της  αγοράς  προσπαθούν  να  αποκτήσουν
περισσότερους πελάτες από τους ανταγωνιστές τους. Προσπαθούν να βελτιώσουν τις τεχνολογίες
επικοινωνίας και διαφήμισης και να πουλήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Εκτός από τους
ιστοτόπους  της  μάρκας  ή  του  καταστήματος,  τώρα  μπορούν  να  χρησιμοποιούνται  και  τα
smartphones για την πραγματοποίηση αγορών, υπάρχουν αυτές οι εφαρμογές που είναι εξίσου ίδιες
με αυτές που χρησιμοποιούν οι υπολογιστές για να αγοράσουν αντικείμενα. Αυτές οι εφαρμογές
είναι πολύ βολικές για τους καταναλωτές, είτε αγοράζουν τα αγαθά είτε όχι, καθώς εξακολουθούν
να βλέπουν το προϊόν και την τιμή του, έτσι ώστε να μπορούν να συγκρίνουν (Ηasan and Rahim,
2008).
Όσο  για  τις  παραδοσιακές  αγορές  οι  καταναλωτές  απλά πρέπει  να  πάνε  στο  κατάστημα όπου
μπορούν  να  συναντήσουν  τον  πωλητή  και  να  αλληλεπιδρούν  μεταξύ  τους  για  να  κάνουν  τη
συναλλαγή. Σε αγορές στο κατάστημα μπορούν να περιεργασθούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που
χρειάζονται  και  θέλουν.  Τα παραδοσιακά ψώνια επιτρέπουν στους  καταναλωτές να βλέπουν το
πραγματικό προϊόν και έτσι μπορούν να τα αγγίζουν και να τα αισθάνονται ή να τα δοκιμάζουν,
προτού τα αγοράσουν, είναι λιγότερο επικίνδυνο και απτό. Όταν οι καταναλωτές αγοράζον από το
παραδοσιακό κατάστημα έχουν την ευκαιρία να πληρώσουν με πολλούς τρόπους πληρωμής, όπως
μετρητά, πιστωτικές κάρτες κ.ά.. Από την άλλη πλευρά, όταν οι καταναλωτές κάνουν αγορές μέσω
του  διαδικτύου,  ο  μόνος  τρόπος  πληρωμής  τους  θα  είναι  με  πιστωτικές  κάρτες  και  σε  λίγες
περιπτώσεις με αντικαταβολή ή χρεωστική κάρτα (Lynch et. al., 2001).
Υπάρχουν ορισμένα προϊόντα που οι καταναλωτές χρειάζονται για να πάνε στο κατάστημα και να
αγοράσουν,  επειδή  χρειάζονται  αυτά  τα  στοιχεία  αμέσως,  όπως  τα  παντοπωλεία.  Συνήθως,  η
ηλεκτρονική αγορά θα διαρκέσει μερικές ώρες έως λίγες μέρες ή μερικές φορές θα χρειαστούν
αρκετές εβδομάδες για την παράδοση των αντικειμένων ανάλογα με τους όρους παράδοσης των
ιστότοπων ή τις αποστάσεις.
Οι  καταναλωτές  που  επιλέγουν  αγορές  στο  κατάστημα  μέσω των  online αγορών  είναι  επειδή
πιστεύουν  ότι  θα  εξαπατηθούν  από  τον  πωλητή.  Υπάρχουν  κάποιοι  που  πωλούν  διαδικτυακά
προϊόντα «μαϊμού»  ή προϊόντα που δεν είναι αντάξια της τιμής σε αυτή την κατάσταση, οπότε οι
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αγορές  στο  παραδοσιακό  κατάστημα  είναι  πιο  συμφέρουσες  από  τις  online αγορές.  Ωστόσο,
υπάρχουν πολλές ασφαλείς εταιρείες που παρέχουν αξιόπιστες υπηρεσίες, όπως ηPayPal, η iKobo
κλπ (Lynch et. al., 2001).
Oι  Degeratu et.  al.  (2000)  δείχνουν  ότι  για  ορισμένες  κατηγορίες  το  εμπορικό σήμα είναι  πιο
σημαντικό σεμια ηλεκτρονική αγορά από ό, τι σε ένα παραδοσιακό εμπορικό περιβάλλον, αλλά
αυτό  μπορεί  να  εξαρτηθεί  σχετικά  με  τις  διαθέσιμες  πληροφορίες  χαρακτηριστικών.  Ένα
διαδικτυακό κανάλι έχει ξεχωριστά χαρακτηριστικά από ένα φυσικό κανάλο. Για παράδειγμα, η
απουσία της εμπειρίας από την εξέταση του φυσικού προϊόντος σε ένα διαδικτυακό κανάλι (Hasan
and Rahim, 2008).
Προγενέστερες μελέτες διαπίστωσαν ότι τα προϊόντα που οι καταναλωτές αισθάνονται ότι πρέπει
να αγγίξουν ή να δοκιμάσουν είναι προϊόντα που απαιτούν μια παρουσία ή τουλάχιστον την αγορά
σε ένα κανάλι εκτός σύνδεσης (Lynch et. al., 2001).
Oι Lenvin et. al. (2003) διαπίστωσαν ότι να είναι κανείς σε θέση να αξιολογήσει ένα προϊόν πριν
από την αγορά είναι υποκειμενικός παράγοντας προτιμήσεων για μια συμβατική μέθοδο αγοράς για
ορισμένα προϊόντα. 
Οι  Emmanouilides και  Hammond (2000)  επικεντρώθηκαν  σε  παράγοντες  που  επηρεάζουν  την
πρόθεση των χρηστών να μεταφέρουν τη χρήση τους από το offline στο διαδικτυακό κανάλι που
προσφέρει παρόμοιες υπηρεσίες. Η μελέτη αποκάλυψε ότι η καινοτομία στη νέα τεχνολογία και το
σχετικό  όφελος  είχε  θετικές  επιπτώσεις  στην πρόθεση των χρηστών να μεταφέρουν τη χρήση.
Επιπλέον, τα ευρήματα της μελέτης επίσης έδειξαν ότι η εμπειρία στο διαδίκτυο μετριάζει τη σχέση
μεταξύ του σχετικού οφέλους και της πρόθεσης να μεταφερθεί η χρήση από τις συμβατικές στις
ηλεκτρονικές υπηρεσίες.
Οι Goodrich και Mooij (2014) εξέτασαν τις διαφορές συμπεριφοράς μεταξύ των καταναλωτών που
προσελκύστηκαν  από  τις  ηλεκτρονικές  αγορές  και  τις  συμβατικές  αγορές,  χρησιμοποιώντας
πραγματικά δεδομένα επιλογής από ένα διαδικτυακό σούπερ μάρκετ και ένα παραδοσιακό σούπερ
μάρκετ. Η μελέτη διαπίστωσε ότι σε σύγκριση με το παραδοσιακό σούπερ μάρκετ οι καταναλωτές
στο διαδίκτυο προτιμούν μεγαλύτερα μεγέθη έναντι μικρότερων μεγεθών, κάνουν περισσότερους
ελέγχους  με  βάση  το  εμπορικό  σήμα,  κάνουν  λιγότερο  έλεγχο  βάσει  των  μεγεθών,  έχουν
ισχυρότερα εφέ επιλογής.
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3.3.Ηλεκτρονικό  εμπόριο  και  προσδιοριστικοί  παράγοντες  αύξησης  της  ελκυστικότητας
ιστοσελίδων απο πλευράς ζήτησης 
Με  την  τεχνολογική  πρόοδο,  η  έννοια  του  ηλεκτρονικού  εμπορίου  έχει  κερδίσει  μεγάλη
αναγνώριση στην αγορά. Η μοναδική πρόταση πώλησης αυτών των καταστημάτων ηλεκτρονικού
εμπορίου είναι η «ευκολία». Οι καταναλωτές δε χρειάζεται να αφαιρούν χρόνο από τα πολυάσχολα
ωράρια  για  να  επισκεφθούν  ένα  κατάστημα τώρα,  αλλά  αυτό  που  πρέπει  να  κάνουν  είναι  να
συνδεθούν  σε  οποιονδήποτε  ιστότοπο  ηλεκτρονικού  εμπορίου  και  να  παραγγείλουν  online το
προϊόν  που  θέλουν  να  χρησιμοποιήσουν.  Το  ηλεκτρονικό  εμπόριο  ως  μέσο  για  αγορές  στην
ψηφιακή εποχή προσφέρει διάφορους τρόπους για να διευκολύνει τα άτομα να πραγματοποιούν
συναλλαγές  μέσω  του  ιστότοπου  του  ηλεκτρονικού  εμπορίου,  της  ηλεκτρονικής  διαδικτυακής
τοποθεσίας και άλλων ηλεκτρονικών μέσων δικτύωσης (Moon and Kim, 2001) και ηλεκτρονικές
αγορές (Chen and Tan, 2004). Επιπλέον, ένα άτομο ενδιαφέρεται περισσότερο για την επιστροφή
σε μια ιστοσελίδα που παρέχει ένα διαδραστικό χαρακτηριστικό (Joines,  et al., 2003,  Kolesar και
Galbraith, 2000). Το διαδραστικό χαρακτηριστικό της ιστοσελίδας αποτελεί σημαντικό παράγοντα
για τη βελτίωση της στάσης των καταναλωτών απέναντι στους διαδικτυακούς λιανοπωλητές, την
προθυμία να περιηγηθούν στην ιστοσελίδα και την πρόθεση να αγοράσουν ηλεκτρονικά (Fiore et.
al.,  2005).  Ωστόσο, οι  ερευνητές έχουν δώσει  ελάχιστη προσοχή στην ενσωμάτωση αυτών των
παραγόντων σε ένα ολοκληρωμένο μοντέλο (Wang, 2008). 
Η προηγούμενη έρευνα που επικεντρώθηκε στο σχεδιασμό ιστοσελίδων και  προσανατολίστηκε
στο περιεχόμενο του διαδικτύου ως κλειδί της ηλεκτρονικής επιχειρηματικής επιτυχίας, θεωρήθηκε
κλασική  (Nielsen,  2010).  Τώρα,  η  περιοχή  της  έρευνας  επεκτείνεται  στην  ελκυστικότητα  της
ιστοσελίδας  ως  μια  επισκόπηση  της  εποχής  του  Web  2.0,  η  οποία  είναι  ταυτόσημη  με  την
αλληλεπίδραση,  τα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  και  το  δίκτυο  που  βασίζεται  στην  τεχνολογία
(Wirtz  et  al.,  2013).  Τα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  καθίσταντι  ένας  χώρος  για  προβολή  και
προώθηση των προϊόντων. Έτσι, οι μάρκετερς πρέπει να σχεδιάσουν μια ιστοσελίδα, η οποία δεν
είναι μόνο καλή στο περιεχόμενο αλλά και στην ελκυστικότητά της ως σύνολο.
Υπάρχουν  πολλοί  παράγοντες  που  επηρεάζουν  την  επιτυχία  του  ηλεκτρονικού  εμπορίου  και
περιλαμβάνουν  το  επίπεδο προσφοράς  των  προϊόντων,  την  ψυχαγωγία,  τα  χαρακτηριστικά  της
εξυπηρέτησης των πελατών, την πλοήγηση και το σχεδιασμό της ιστοσελίδας (Li et. al., 2001). Ο
σχεδιασμός ιστοσελίδων απεικονίζει ότι η καλή διάταξη, η αποτελεσματική μηχανή αναζήτησης, οι
ενημερωμένες  πληροφορίες,  η  διαφανής  δομή πλοήγησης,  οι  απλές  διαδικασίες  ελέγχου  και  η
φιλική προς το χρήστη διεπαφή είναι σημαντικές για τη χρήση των καταναλωτών για ηλεκτρονικές
αγορές (Devaraj et. al., 2002).
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Συνεχώς η έρευνα δείχνει  ότι η στάση σχετικά με τον ιστότοπο επηρεάζει θετικά την πρόθεση
συμπεριφοράς, την πρόθεση αγοράς να επιστρέψει o χρήστης στο ηλεκτρονικό κατάστημα και να
συστήσει  το  online προϊόν.  Επιπλέον,  ερευνητής  έχει  θεμελιώσει  ότι  το  διαδραστικό
χαρακτηριστικό της έρευνας είναι σημαντικό για την αύξηση της συμπεριφοράς των καταναλωτών
του online εμπόρου λιανικής πώλησης, την πρόθεση περιήγησης στο διαδίκτυο και την πρόθεση να
αγοράσει μέσω του διαδικτύου (Fiore et al., 2005). Αυτές οι έρευνες έχουν ως σκοπό τη μέτρηση
της πρόθεσης αγοράς και δε στοχεύουν στην αγορά των καταναλωτών.
Η  ελκυστικότητα  του  διαδικτύου  ορίζεται  ως  σχεδιασμός  ιστοσελίδων  που  ενσωματώνει  τις
διαπροσωπικές σχέσεις των ψυχολογικών παραγόντων τνω χρηστών, περιγράφει τη θετική στάση ή
προσανατολίζει τις ανάγκες των άλλων (Kim et. al., 2010). Ένας ιστότοπος μπορεί να θεωρηθεί
ελκυστικός  εάν  είναι  εξοπλισμένος  με  χαρακτηριστικα  που  είναι  προσανατολισμένα  στην
αλληλεπίδραση.  Το  διαδραστικό  περιεχόμενο  θεωρείται  απαραίτητο  χαρακτηριστικό  και
αναμένεται κυρίως από τους χρήστες που θα πρέπει να είναι διαθέσιμοι στην ιστοσελίδα και τα
μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης.  Το  διαδραστικό  περιεχόμενο  περιλαμβάνει  λειτουργίες  που
καταστρέφουν τις ανάγκες και τις επιθυμίες των καταναλωτών (επικέντρωση στους πελάτες) και τις
διαδραστικές λειτουργίες μεταξύ των χρηστών (διαμόρφωση αλληλεπίδρασης). Οι αγοραστές του
διαδικτύου αναζητούν τρόπους και ψάχνουν πιο συχνά περιεχόμενο στο διαδίκτυο που περιέχει
ευχαρίστηση για ψώνια. 
Οι  αισθητικοί  παράγοντες  πέρα  από  την  παραδοσιακή  χρηστικότητα  αναγνωρίζονται  όλο  και
περισσότερο  ότι  συμβάλλουν  στη  συνολική  επιτυχία  ενός  προϊόντος  ή   συστήματος.  Αρκετές
μελέτες  έχουν  δείξει  τους  συσχετισμούς  μεταξύ  της  αισθητικής  ποιότητας  της  διεπαφής  ενός
χρήστη του συστήματος και της συνολικής ικανοποίησης των χρηστών, οδηγώντας σε ισχυρισμούς
ότι ο αισθητικός σχεδιασμός μπορεί να είναι περισσότερο σημαντική επιρροή στην προτίμηση των
χρηστών σε σχέση με την παραδοσιακή χρηστικότητα. 
Οι Douglas et. al. (2003) αναφέρουν ότι ο σχεδιασμός της ιστοσελίδας αποτελεί πύλη της παροχής
υπηρεσιών αγορών και αν είναι ελαττωματικός στην προσφορά σχεδιασμού ιστοσελίδων από την
αρχή  θα  δημιουργήσει  αρνητική  εντύπωση  και  θα  μειώσει  την  προθυμία  των  πελατών  να
αγοράσουν. Οι Semeijn et.  al.  (2005), δήλωσαν ότι ένας εύκολος στην πλοήγηση ιστότοπος θα
παράγει μεγαλύτερη αξία από την πλευρά του πελάτη παρά από έναν ιστότοπο στον οποίο κανείς
είναι  δύσκολο  να  πλοηγηθεί.  Ως  αποτέλεσμα,  οι  πελάτες  δεν  μπορούν  να  ολοκληρώσουν  τη
συναλλαγή και να ακυρώσουν τη συναλλαγή (Odekerken-Schroder και Wetzels, 2009).
Οι  Kim et.al.  (2010)  χρησιμοποίησαν  την  χρηστική  και  ηδονική  αξία  για  την  επανάληψη της
προθυμίας αγοράς (πρόθεση επαναγοράς) και το αποτέλεσμα αυτής της μελέτης δείχνει ότι υπάρχει
θετική και σημαντική επίδραση. Οι Holbrook και Hirschman (1982) υποστήριξαν ότι η αγορά των
πελατών  βασίζεται  στη  συναισθηματική  εμπειρία  όταν  ψωνίζουν.  Οι  ηδονικοί  πελάτες  της
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βρίσκουν ιστότοπους που παρέχουν όχι μόνο μια ασφαλή συναλλαγή, ιδιωτικότητα, διαδραστικό
έλεγχο  και  η  άμεση  πρόσβαση  πάρα  πολλές  πληροφορίες,  αλλά  και  την  εγγενή  εμπειρία  από
αισθησιακή διέγερση, τη συναισθηματική αξία και την αισθητική που αυξάνει την ευχαρίστηση των
online αγορών (Gupta and Kim, 2010) και χρησιμοποίησαν την άνεση και την ευχαρίστηση ως
δείκτη στην έρευνά τους.
3.4.Η αγορά των pet shops 
Σε  μια  τόσο  τεράστια  και  αναπτυσσόμενη  αγορά  παγκοσμίως,  πολλοί  ενδιαφερόμενοι
εμπλέκονται στο δυναμικό κλάδο των pet shops. Οι ενδιαφερόμενοι που συμμετέχουν στον κλάδο
της φροντίδας των κατοικίδιων ζώων μπορούν να χωριστούν σε επτά ομάδες, είναι οι προμηθευτές,
οι κατασκευαστές, οι εταιρείες, η κυβέρνηση, οι διανομείς, οι λιανοπωλητές, οι πάροχοι υπηρεσιών
και  άλλοι  που  αναφέρονται  για  τα  ζώα,  οργανισμοί  ορθής  προστασίας  και  μη  κυβερνητικοί
οργανισμοί που σχετίζονται με κατοικίδια ζώα, καταναλωτές ή ιδιοκτήτες κατοικίδιων ζώων καθώς
και κατοικίδια ζώα. Οι σχέσεις μεταξύ κάθε συμμετέχοντος στον κλάδο των pet shops θα μπορούσε
να  παρουσιαστεί  σε  μοντέλο  εφοδιαστικής  αλυσίδας.  Οι  προμηθευτές  είναι  οι  επιχειρηματικοί
εταίροι που προμηθεύουν πρώτες ύλες ή εξαρτήματα σε άλλους επιχειρηματικές οντότητες, για
παράδειγμα, ωμά τρόφιμα, καύσιμα, συστατικά, μέταλλα κ.λπ. και στη συνέχεια, οι κατασκευαστές
είναι  εταιρείες  που  παράγουν  τελικά  προϊόντα  μέσω  των  διαδικασιών  της  μεταποίησης  που
περιλαμβάνουν εργασία, πρώτες ύλες, εξοπλισμό, μηχανήματα κ.λπ. Μια εταιρεία μπορεί να είναι
προμηθευτής, κατασκευαστής, διανομέας ή έμπορος λιανικής ταυτόχρονα.
Υπάρχουν διάφοροι τρόποι λειτουργίας και διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας στον κλάδο
των pet shops. Οι εταιρείες είναι επιχειρηματικοί οργανισμοί που πωλούν αγαθά και υπηρεσίες από
μάρκετινγκ, έρευνα και ανάπτυξη, διοίκηση λειτουργιών κλπ. έως τα τελικά προϊόντα που πρέπει
να διανέμονται από τους διανομείς και, στη συνέχεια, οι διανομείς μοιράζουν τα εμπορεύματα σε
διαφορετικά  κανάλια  πωλήσεων,  όπως  λιανοπωλητές  ή  μεσάζοντες  μεταξύ  εταιρειών  και
καταναλωτών.  Με  μια  άλλη  λέξη,  οι  πάροχοι  υπηρεσιών  παρέχουν   υπηρεσίες  φροντίδας  των
κατοικιδίων  ζώων  ή  προσπάθειες  σε  αντάλλαγμα  χρημάτων  ή  εισοδήματος.  Εκτός  αυτού,  η
κυβέρνηση είναι το νομικό όργανο που έχει καθήκοντα παρακολούθησης, ρύθμισης, ελέγχου της
ασφάλειας, της φορολόγησης κλπ. Η κυβέρνηση συμμετέχει σε πολλά μέρη και διαδικασίες της
αλυσίδας εφοδιασμού της φροντίδας των κατοικίδιων ζώων και έχει αδιάσπαστη σχέση με κάθε
συμμετέχοντα στον κλάδο της φροντίδας των κατοικίδιων ζώων. Για παράδειγμα,  η κυβέρνηση
θέσπισε νόμους και κανονισμούς για περιορισμό των επιχειρήσεων και των εμπόρων λιανικής να
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ακολουθούν τα πρότυπα των διαδικασιών παραγωγής, την ποιότητα των τελικών προϊόντων και
τους κανονισμούς ασφαλείας, κλπ. 
Η  τάση  του  εξανθρωπισμού  των  κατοικίδιων  ζώων  συνεχίζει  να  αναπτύσσεται  βαθιά  στη
βιομηχανία φροντίδας  των  ζώων συντροφιάς  και  δεν  υπάρχει  σημάδι  ύφεσης  σύμφωνα με  την
Euromonitor International. Οι ιδιοκτήτες κατοικίδιων ζώων αντιμετωπίζουν όλο και περισσότερο τα
κατοικίδια ζώα τους ως μέλη ή ένα μέρος της οικογένειάς τους, μιας και τα κατοικίδια ζώα θα
μπορούσαν  να  προσφέρουν  συντροφικότητα  για  τους  ιδιοκτήτες  τους,  ειδικά  τα  σκυλιά  και  οι
γάτες. Είναι επειδή η συντροφικότητα αυτών των ζώων δίνει μια θεμελιώδη ψυχολογική ανάγκη για
πολλούς ανθρώπους υπό ένα πιο ατομοποιημένο και αστικοποιημένο περιβάλλον διαβίωσης. 
Η «ανθρωποποίηση» των κατοικιών ζώων είναι η κύρια πρωταρχική αιτία που προκαλεί άλλες
τάσεις  των  κατοικίδιων  ζώων  στον  κλάδο  της  φροντίδας  κατοικίδιων  ζώων.  Τα  ακόλουθα
παραδείγματα  σχετίζονται  με  τα  κατοικίδια  ζώα:  κτηνιατρικές  θεραπείες,  χημειοθεραπεία  για
καρκίνο,  αντικαταστάσεις  αρθρώσεων,  πολυτελείς  υπηρεσίες  καλλωπισμού,  όπως  spa,  μασάζ,
styling μαλλιών, συμπληρώματα για κατοικίδια ζώα και φιλικές προς το ταξίδι υπηρεσίες κ.λ.π.
Το  Internet  ή  η  φροντίδα  κατοικίδιων  ζώων  μέσω κινητού  αφορά  τα  είδη  διατροφής  που
πωλούνται στο διαδίκτυο μέσω διαδικτυακών ή κινητών εφαρμογών. Οι καταναλωτές αγοράζουν
αγαθά ή υπηρεσίες φροντίδας κατοικίδιων ζώων μέσω διαδικτύου με παραγγελία ή με ραντεβού.
Στη  συνέχεια,  τα  παραγγελθέντα  προϊόντα  παραδίδονται  μαζί  με  τη  συσκευασία  μέσω  της
διεύθυνσης  αποστολής  και  παράδοσης.  Η ηλεκτρονική  πληρωμή μπορεί  να  απαιτείται  για  την
ολοκλήρωση της συναλλαγής της ηλεκτρονικής αγοράς, μέσω χρεωστικής ή πιστωτικής κάρτας,
μέσω PayPal,  κ.λπ.  είναι  οι  συνήθεις  μέθοδοι  πληρωμής  στο  διαδίκτυο.  Καθώς  η  κάλυψη της
πρόσβασης  στο  διαδίκτυο  συνεχίζει  την  ανάπτυξη  και  την  ταχεία  ανάπτυξη  του  ηλεκτρονικού
εμπορίου, οι καταναλωτές αισθάνονται πιο άνετα με τις ηλεκτρονικές αγορές. Εν τω μεταξύ, η
φροντίδα κατοικίδιων ζώων  μέσω κινητού τηλεφώνου είναι άλλο ένα επίκεντρο του m-commerce
pet. Με την εγκατάσταση του λογισμικού εφαρμογών για κινητά (εφαρμογές) στο smartphone, οι
καταναλωτές μπορούν να ψωνίσουν για τα κατοικίδια ζώα τους με γρήγορο και βολικό τρόπο μέσω
των εφαρμογών. 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο προσφέρει online συνδρομητικές υπηρεσίες για καταναλωτές, με άλλα
λόγια,  οι  καταναλωτές  θα  μπορούσαν  να  εγγραφούν  στην  υπηρεσία  παράδοσης  τροφίμων των
κατοικίδιων ζώων. Οι online συνδρομητικές υπηρεσίες είναι διαδεδομένες για τους καταναλωτές
που  αγοράζουν  συχνά  που  δίνουν  σημασία  στην  ευκολία.  Πράγματι,  το  λιανικό  εμπόριο  στο
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διαδίκτυο για τη φροντίδα των κατοικιδίων ζώων αυξάνεται με αποφασιστικότητα στην παγκόσμια
αγορά, ιδίως των τροφών για κατοικίδια ζώα. 
Για τα κανάλια διανομής, τα σούπερ μάρκετ εξακολουθούν να κατέχουν το μεγαλύτερο μέρος
της  διανομής  της  φροντίδας  των  κατοικίδιων  ζώων τα  τελευταία  χρόνια.  Οι  βασικοί   έμποροι
αποθήκευσης λιανικής πώλησης είναι τα βασικά κανάλια διανομής στη φροντίδα των κατοικίδιων.
Επίσης,  τα  σούπερ-καταστήματα  κατοικίδιων  ζώων,  τα  καταστήματα  κατοικίδιων  ζώων  και  οι
υπεραγορές είναι  οι  βασικοί  λιανοπωλητές,  ενώ οι  κτηνιατρικές κλινικές είναι  το κύριο κανάλι
διανομής στα μη λιανικής πώλησης κατοικίδια ζώα. Επιπλέον, ο τεράστιος αριθμός κατοικιδίων
ζώων  ανά  κτηνίατρο,  καθώς  και  η  κτηνιατρική  κλινική  αποκαλύπτει  την  ένταση  μεταξύ  της
προσφοράς  και  της  ζήτησης  των  κτηνιατρικών  υπηρεσιών.  Οι  ειδικευμένοι  κτηνίατροι  και  οι
κλινικές  εξουσιοδοτημένων  κτηνιάτρων  πρέπει  να  παρέχουν  αρκετές  ιατρικές  υπηρεσίες  και
συναφείς εγκαταστάσεις για καλύτερη εξυπηρέτηση των κατοικίδιων ζώων.
Για  τα  κοινά  επιχειρηματικά  παραδείγματα  περίθαλψης  κατοικίδιων  ζώων,  οι  εταιρείες
φροντίδας  κατοικίδιων  ζώων  αναπτύσσουν  ένα  πλήρες  φάσμα  προϊόντων  και  υπηρεσιών  σε
τρόφιμα, προϊόντα φροντίδας για κατοικίδια, καθώς και υπηρεσίες κατοικίδιων ζώων. Στον τομέα
των κατοικίδιων ζώων, το επιχειρηματικό πρότυπο συνεχίζει να αλλάζει βάσει των απαιτήσεων των
αγορών που αλλάζουν.  Ως εκ τούτου,  οι παγκόσμιες επιχειρήσεις  τροφίμων για κατοικίδια ζώα
καλύπτουν πολλούς προσανατολισμούς,  συστατικά,  τύπους παρασκευής,  είδη κατοικίδιων ζώων
και  συγκεκριμένες  ανάγκες  τους.  Καθώς  η  τάση  εξανθρωπισμού  των  κατοικίδιων  ζώων
εξαπλώνεται σε όλο τον κόσμο, ο αυξανόμενος αριθμός των καταναλωτών απαιτούν σε μεγάλο
βαθμό φυσικές τροφές για τα κατοικίδια ζώα. Επομένως,  ένα μέρος των καταναλωτών αγοράζει
υψηλότερης ποιότητας τροφές για τα κατοικίδια ζώα αντί μεσαίας τιμής ζωοτροφές. 
Με τη σταδιακή αύξηση του πληθυσμού των κατοικιδίων ζώων παγκοσμίως τα επόμενα πέντε
χρόνια, πιστεύεται ότι η αγορά φροντίδας κατοικιδίων ζώων  θα επεκταθεί σε μεγαλύτερη κλίμακα
στους τρεις πυρήνες επιχειρηματικών τομέων: τρόφιμα για κατοικίδια ζώα, προϊόντα κατοικίδιων
ζώων  και  υπηρεσίες  κατοικίδιων  ζώων,  καθώς  η  ζήτηση  για  φροντίδα  των  κατοικιδίων  ζώων,
συσχετίζεται με τον πληθυσμό κατοικίδιων ζώων θετικά. Οι εταιρείες φροντίδας ζώων πρέπει να
δώσουν προσοχή στις αναπτυσσόμενες αγορές, προκειμένου να αντιμετωπίσουν τις περισσότερες
ευκαιρίες για τη φροντίδα των κατοικιδίων ζώων στο μέλλον. Η τάση της γήρανσης κατοικίδιων
ζώων θα συνεχίζει να οφείλεται στις εκτεταμένες και πλήρεις υπηρεσίες κτηνιατρικής φροντίδας
που  παρέχονται  στην  αγορά.  Έτσι,  η  ζήτηση  για  καλή  φροντίδα  των  κατοικίδιων  ζώων  και
υπηρεσιών θα αυξηθεί απότομα. Επίσης, η αύξηση της δαπάνης ανά κατοικίδιο θα είναι ένας από
τους  παράγοντες  ανάπτυξης  της  αγοράς  κατά  τα  προσεχή  έτη.  Προβλέπεται  ότι  περαιτέρω  η
διανομή φροντίδας  κατοικίδιων  ζώων θα  ολοκληρωθεί  μέσω του  λιανικού  εμπορίου  μέσω του
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διαδικτύου  λόγω  της  ευκολίας  και  της  ταχέως  αναπτυσσόμενης  ανάπτυξης  του  ηλεκτρονικού
εμπορίου  και  του  m-commerce.  Επιπλέον,  η  έννοια  της  στρατηγικής  εστίασης  δεδομένων  θα
εφαρμοστεί και στο μέλλον, καθώς περισσότερα προϊόντα κατοικίδιων ζώων θα επινοούνται για
την παρακολούθηση των κατοικίδιων και τη δραστηριότητα των κατοικίδιων ζώων. 
Ως  εκ  τούτου,  η  αυξανόμενη ζήτηση για  συμπληρώματα διατροφής των  κατοικιδίων  ζώων
μπορεί  να  συμβούν  εξαιτίας  του  κυρίαρχου  φαινομένου  των  υπέρβαρων  κατοικιδίων  ζώων.
Επιπλέον,  πιο  καινοτόμα,  τεχνολογικά,  προηγμένα  προϊόντα  φροντίδας  κατοικιδίων  ζώων  θα
εισαχθούν  στο  μέλλον,  καθώς  βελτιώνεται  η  τεχνολογία  παγκοσμίως.  Το  ενδιαφέρον  των
ανθρώπων για υγιεινή διατροφή επεκτείνεται στα κατοικίδια ζώα τους, με το 76% των ιδιοκτητών
σκύλων και  το 71% των ιδιοκτητών γάτας να συμφωνούν ότι  τα τρόφιμα για σκύλους υψηλής
ποιότητας / τροφές για γάτες είναι αποτελεσματικά για την προληπτική υγειονομική περίθαλψη. Η
καινοτομία  στην  τροφή  για  τα  κατοικίδια  ζώα  θα  επηρεάσει  τις  πρωτεΐνες,  με  αναμενόμενες
εναλλακτικές  λύσεις  να  παίζουν  μεγαλύτερο  ρόλο.  Οι  παραγωγοί  θα  παράγουν  προϊόντα
προσαρμοσμένα προς ειδικές ανάγκες πρωτεΐνης, όπως οι ποικιλίες απλών πρωτεϊνών, οι πρωτεΐνες
ως το βασικό συστατικό, πολλαπλές πρωτεϊνες και εξωτικές πρωτεϊνες. 
3.5.Παράγοντες επίδρασης του ηλεκτρονικού εμπορίου στην αγορά των pet shops 
Στο σημερινό ψηφιακό κόσμο, είναι αναμφισβήτητο ότι τα σήματα Pet Care πρέπει να έχουν
παρουσία στο διαδίκτυο. Ακόμη και οι μεγάλες εταιρίες συσκευασμένων καταναλωτικών αγαθών
χρησιμοποιούν το ηλεκτρονικό εμπόριο για να δημιουργήσουν μια καλύτερη online εμπειρία για
τους καταναλωτές τους, για να επωφεληθούν από τις τεράστιες ευκαιρίες πώλησης online.
Η ιδέα ότι οι καταναλωτές μπορούν να αγοράσουν τα τρόφιμα, τα φάρμακα, ή οτιδήποτε  άλλο
για  τα  κατοικίδιά  τους  σε  λίγα  μόνο  λεπτά  είναι  ένας  λόγος  για  τον  οποίο  οι  online αγορές
συνεχίζουν να αυξάνονται  σε όλο τον τομέα των κατοικίδιων ζώων. Οι ιδιοκτήτες κατοικίδιων
ζώων είναι πλέον σε θέση να παραγγείλουν εκ νέου τα προϊόντα φροντίδας των κατοικιδίων τους
χωρίς να βγαίνουν από το σπίτι.
Το  λογισμικό  έχει  αναπτυχθεί  έτσι  ώστε  πολλές  τοποθεσίες  να  επιτρέπουν  την  αυτόματη
αναπλήρωση.  Οι  καταναλωτές  δε  χρειάζεται  να  σκέφτονται  για  να  αγοράσουν  το  φαγητό  του
κατοικίδιου ζώου τους  πια,  καθώς  έρχεται  πλέον αυτόματα  στην  πόρτα  τους  όποτε  αρχίζει  να
εξαντλείται μέσω των ηλεκτρονικών παραγγελιών.
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Ενώ αυτό μπορεί να ακούγεται τέλειο για τους καταναλωτές, το γεγονός αυτό μπορεί ευλόγως
να αφήσει πίσω πολλούς ανεξάρτητους ιδιοκτήτες καταστημάτων κατοικίδιων ζώων που δεν έχουν
αναπτύξει το ηλεκτρονικό εμπόριο για τα καταστήματά τους. Όταν οι πελάτες σας δεν χρειάζεται
πλέον  σε  φυσικά  καταστήματα  για  κατοικίδια  ζώα για  να  αγοράσουν  τα  προϊόντα  τους,  είναι
εύκολο  να  δουν  μείωση  των  κερδών  τους  και  αύξηση  των  γενικών  εξόδων  τους.  Καθώς  η
δημοτικότητα των online αγορών αυξάνεται, το ερώτημα είνι: Το ηλεκτρονικό εμπόριο γίνεται μια
απειλή για τον κλάδο των κατοικίδιων ζώων.
Οι ιδιοκτήτες καταστημάτων κατοικίδιων ζώων παρατηρούν σήμερα μια καταπληκτική αλλαγή
στις  αγοραστικές  συνήθειες  των  ιδιοκτητών  των  κατοικίδιων  ζώων.  Το  ηλεκτρονικό  εμπόριο
αλλάζει  την  επιχείρηση των  κατοικιδίων  ζώων  και  είναι  καιρός  οι  επιχειρήσεις  pet shops στο
λιανικό εμπόριο να ασχοληθούν με αυτό κάτι για να μπορέσουν να είναι ανταγωνιστικές. 
Η άνοδος  του  ηλεκτρονικού  εμπορίου  αλλάζει  τον  τρόπο  με  τον  οποίο  οι  ιδιοκτήτες  των
κατοικιδίων ζώων αγοράζουν, οι οποίοι σε πολλές αγορές, επέτρεψαν στους καταναλωτές να έχουν
πρόσβαση  σε  περισσότερες  προσφορές  υψηλής  ποιότητας,  οι  οποίες  διαφορετικά  δεν  θα  ήταν
διαθέσιμες. 
Υπάρχουν  περισσότεροι  έμποροι  λιανικής  πώλησης  που  χρησιμοποιούν  το  διαδίκτυο  ως
πρόσθετο  κανάλι  πωλήσεων.  Οι  πολυκαναλικοί  έμποροι  λιανικής  εξυπηρετούν  πελάτες  που
χρησιμοποιούν περισσότερα από ένα κανάλια συμπεριλαμβανομένου του φυσικού καταστήματος,
του διαδικτύου, των καταλόγων και άλλων (Jin και Kim, 2010). 
Οι αγορές στο διαδίκτυο συνδυάζουν μια ποικιλία από οφέλη. Το διαδίκτυο καθιστά δυνατή την
αγορά 24 ώρες την ημέρα, 7 ημέρες την εβδομάδα. Περισσότερο σημαντικό, οι καταναλωτές δε
σπαταλούν  χρόνοα  για  να  βρεθεί  ένας  λιανοπωλητής,  όπως  συμβαίνει  με  την  περίπτωση  των
φυσικών καταστημάτων λιανικής. Το διαδίκτυο προσφέρει μια ανεξάντλητη πηγή πληροφοριών που
ακόμη και ένα ειδικευμένο κατάστημα δεν μπορεί να ελπίζει ότι μπορεί να ανταγωνιστεί.  Τέλος, το
Διαδίκτυο επιτρέπει στους καταναλωτές τη σύγκριση των τιμών (Sonneck and Ott, 2006).
Τα δημογραφικά στοιχεία των πελατών έχουν γενικά χρησιμοποιηθεί για να προβλέψουν τη
συμπεριφορά της επιλογής ενός καταστήματος. Έρευνες έδειξαν ότι τα άτομα που ήταν νεότερα σε
ηλικία ή /  και  είχαν υψηλότερα εισοδήματα χρησιμοποιούν το διαδίκτυο πιο συχνά,  έχουν μια
θετική στάση απέναντι στις αγορές  στο διαδίκτυο και  έχουν μεγαλύτερες προθέσεις αγοράς για
την  αγορά  στο  διαδίκτυο.  Η  ηλικία  εξηγεί  την  αγοραστική  συμπεριφορά  των  χρηστών  του
διαδικτύου.  Οι  νεότεροι  χρήστες  του Διαδικτύου είναι  πιθανότερο να αγοράζουν προϊόντα στο
διαδίκτυο σε σχέση με παλαιότερα (Choi and Park, 2006).
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Ορισμένοι  καταναλωτές  αγοράζουν  μέσω  των  ιστότοπων  που  εκμεταλλεύονται  οι
παραδοσιακοί  λιανοπωλητές  που  δε  χρησιμοποιούν  το  ηλεκτρονικό  εμπόριο.  Ορισμένοι  online
πελάτες  πραγματοποιούν  online  αγορές,  αλλά  επιλέγουν  να  αναβαθμιστούν  τα  προϊόντα   στο
φυσικό κατάστημα. Ο κύριος λόγος για τη χρήση πολυκαναλικής αγοράς προϊόντων για κατοικίδια
ζώα είναι να αποφευχθεί από τους καταναλωτές η καταβολή των εξόδων αποστολής. 
Ορισμένοι καταναλωτές  συχνά χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για τη συλλογή πληροφοριών και
αγοράζουν  προϊόντα,  ενώ  άλλοι  αναζητούν  μόνο  πληροφορίες  στο  διαδίκτυο  προκειμένου  να
κάνουν μια αγορά στο παραδοσιακό λιανικό κατάστημα.  Αυτό υποδηλώνει ότι το Διαδίκτυο μπορεί
να χρησιμοποιηθεί για αναζήτηση πληροφοριών είτε για περιήγηση για να γίνει  μια αγορά στα
παραδοσιακά καταστήματα λιανικής πώλησης ή για αγορά προϊόντων απευθείας από το διαδίκτυο
(Pellegrini, 2005).
Υπάρχουν  πολλοί  πολυκαναλικοί  πελάτες  που  κάνουν  αναζήτηση  σε  πληροφορίες  στο
διαδίκτυο  αλλά  πραγματοποιούν  offline  αγορές  που  μπορεί  να  απολαύσουν  απεριόριστες
δραστηριότητες περιήγησης μέσω του διαδικτύου, αλλά αποφεύγουν την αγορά λόγω δύο ειδών
αβεβαιότητας:  της  αβεβαιότητας  των  προϊόντων  και  της  αβεβαιότητας  της  διαδικασίας.  Η
αβεβαιότητα  προϊόντος,  συμβαίνει  όταν  το  προϊόν  παραλαμβάνεται  αλλά  δεν  μπορεί  να
ανταποκριθεί  στις  προσδοκίες  του πελάτη,  ενώ η αβεβαιότητα διαδικασίας  εμφανίζεται  όταν ο
πελάτης μπορεί να μην έχει πλήρη εμπιστοσύνη στη διαδικασία της συναλλαγής (Pellegrini, 2005).
 Το  ηλεκτρονικό  εμπόριο  συνεχίζει  να  επηρεάζει  τις  αγορές  τροφών  για  κατοικίδια  ζώα,
επιτρέποντας στους καταναλωτές να συγκρίνουν τις τιμές, να βρίσκουν τις χαμηλότερες τιμές και
να διαβάζουν τα σχόλια των χρηστών και μια ευρύτερη επιλογή προϊόντων. Καθώς οι τεχνολογικά
ευαισθητοποιημένες  ομάδες  καταναλωτών  αποτεούν  τους  πιο  εμφανείςιδιοκτήτες  κατοικίδιων
ζώων,  η  κλίση  τους  για  ηλεκτρονικά  ψώνια  έχει  μεταφραστεί  σε  αύξηση  του  ηλεκτρονικού
εμπορίου  για  τη  φροντίδα  των  κατοικίδιων  ζώων.  Ταυτόχρονα,  προγράμματα  συνδρομής  που
προσφέρονται από τους λιανοπωλητές, όπως το Chewy.com ή το Amazon.com, παρέχουν μεγάλη
άνεση. Το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτελεί ισχυρό ανταγωνισμό για τους λιανοπωλητές κατοικίδιων
ζώων. 
Οι πελάτες έχουν πολλές επιλογές όσον αφορά τις μορφές των καταστημάτων και τα κανάλια
για να αγοράσουν κάτι. Οι πελάτες κάνουν νέες επιλογές όταν αγοράζουν από διαφορετικές πηγές
και  η  επιλογή  τους  κατευθύνεται  με  διαφορετικές  περιστάσεις,  διαφορετικές  καταστάσεις  και
ανάλογα με το τι πραγματικά χρειάζονται. Κατά την επιλογή της πηγής για μια αγορά, ο πελάτης
ακολουθεί  ένα  ατομικό  μοντέλο  λήψης  αποφάσεων.  Η  βασική  τάση  είναι  οι  καταναλωτές
αναμένουν περισσότερη ευκολία κάνοντας τις αγορές τους. Θέλουν να περάσουν όλο και λιγότερο
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χρόνο για την ολοκλήρωση μιας αγοράς, κάνουν τις αγορές τους με την πεποίθηση ότι έχουν λάβει
ανεξάρτητες αποφάσεις και έχουν ενεργήσει με δική τους πρωτοβουλία (Sonneck and Ott, 2006). 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4
ΜΕΛΕΤΗ  ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ  ΓΙΑ  ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑ  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ  ΦΡΟΝΤΙΔΑΣ  ΚΑΙ
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ ΚΑΤΟΙΚΙΔΙΩΝ ΖΩΩΝ
4.1. Κατηγορίες πελατών 
Στη  μελέτη  περίπτωσης  θα  εξεταστεί  η  ικανοποίηση  των  πελατών  της  ιστοσελίδας  του
«shop4pets». Για το συγκεκριμένο online κατάστημα για προϊόντα κατοικιδίων ζώων, οι κατηγορίες
των πελατών στις οποίες εστιάζει είναι:
Πελάτες που ενδιαφέρονται για την υγεία των κατοικιδίων τους
Οι πελάτες που ενδιαφέρονται για τη δική τους υγεία και αυτή των κατοικίδιων ζώων τους είναι
μια  στοχευμένη  υποομάδα.  Αυτοί  οι  πελάτες  αναζητούν  προϊόντα  κατοικίδιων  ζώων  που
χρησιμοποιούν  φυσικά  συστατικά  και  δεν  περιέχουν  πολλά  πρόσθετα.  Η  ποιότητα  είναι  ένας
σημαντικός παράγοντας γι’ αυτούς και είναι πρόθυμοι να πληρώσουν περισσότερα για προϊόντα
που είναι πραγματικά φυσικά και υγιεινά για τα κατοικίδια ζώα τους. Αυτοί οι πελάτες θέλουν το
καλύτερο φαγητό, σαμπουάν, παιχνίδια, συμπληρώματα διατροφής και αξεσουάρ, ειδικά αυτά που
προέρχονται από ανακυκλωμένα προϊόντα ή κατασκευασμένα από 100% φυσικά βιώσιμα υλικά.
Πελατοκεντρικοί πελάτες
Μια  άλλη  στοχοθετημένη  υποομάδα πελατών  είναι  εκείνοι  που  αναζητούν  ένα  κατάστημα
ειδών  διατροφής  που  ταιριάζει  με  τον  τύπο  κατοικίδιων  ζώων  τους.  Το  συγκεκριμένο  online
κατάστημα  κατοικίδιων  ζώων  δε  δίνει  στους  πελάτες  του  το  ίδιο  επίπεδο  γνώσης  με  τα
καταστήματα ειδικών ειδών για κατοικίδια ζώα. Αυτή η υποομάδα πελατών θέλει επίσης αυτό που
είναι καλύτερο για το κατοικίδιο ζώο τους και θα αναζητήσει καταστήματα που ανταποκρίνονται
στις ιδιαίτερες ανάγκες τους με ειδικά προϊόντα ειδικά προσαρμοσμένα γι’ αυτούς.
Ακριβείς Πελάτες
Οι ακριβείς πελάτες αποτελούν μέρος μιας άλλης υποομάδας απευθυνόμενων πελατών για το
εν λόγω κατάστημα κατοικιδίων ζώων. Αυτός ο τύπος πελάτη βρίσκεται πάντα σε επιφυλακή για να
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βρει  την καλύτερη τιμή για το προϊόν που αναζητά.  Με τόσα πολλά καταστήματα κατοικίδιων
ζώων που πωλούν τα ίδια αντικείμενα, δεν έχουν να αναζητήσουν αυτό που θέλουν σε πολλά από
αυτά. Η ποιότητα δεν είναι πολύ θέμα με αυτήν την ομάδα, αλλά η τιμή είναι πολύ σημαντική
Εξειδικευμένοι πελάτες
Οι πελάτες που περιθάλπουν τα κατοικίδια ζώα τους είναι επίσης μια στοχευμένη υποομάδα
καταναλωτών. Θέλουν το καλύτερο που μπορούν να αγοράσουν τα χρήματα για τα κατοικίδια ζώα
τους και η γοητεία τους είναι πολύ σημαντική. Θέλουν να δείξουν στον κόσμο ότι το κατοικίδιο
ζώο τους  είναι  υψηλής ποιότητας.  Τα αξεσουάρ και  τα ειδικά έπιπλα που προσφέρουν επίπεδο
άνεσης του κατοικίδιου ζώου είναι σε ζήτηση. Τα ρούχα για κατοικίδια ζώα είναι επίσης σημαντικά
γι’ αυτούς τους πελάτες.
4.2. Ικανοποίηση πελατών από την ιστοσελίδα
Η βιβλιογραφία  σχετικά  με  την  ικανοποίηση  των  πελατών  επιβεβαιώνει  ότι  ο  πιο  άμεσος
καθοριστικός παράγοντας της ικανοποίησης είναι η προσδοκία, ακολουθούμενη από τις αντιληπτές
επιδόσεις  (Kim,  2005).  Η   θεωρία  της  αντιληπτής  αξίας  θεωρεί  την  ικανοποίηση  ως  μια
συναισθηματική απάντηση που προκαλείται από μια γνωστική αξιολόγηση (Parker and Mathews,
2001). 
Όσον  αφορά  την  ικανοποίηση  των  χρηστών  της  ιστοσελίδας  αξιολογήθηκε  με  βάση  τα
ακόλουθα  χαρακτηριστικά:
(1) η ποιότητα των πληροφοριών για τα προϊόντα, η οποία αναφέρεται στο πόσο επαρκείς,
ενημερωμένες, εύκολο να κατανοηθούν και συνεπείς είναι οι πληροφορίες που ο ιστότοπος παρέχει
σχετικά με τα προϊόντα του.
(2) ποιότητα διεπαφής χρήστη,  η οποία αναφέρεται  στη γραφική διάταξη του διαδικτυακού
καταστήματος και την ευκολία στη χρήση.
(3)  ποιότητα  πληροφοριών  για  την  εξυπηρέτηση,  η  οποία  αναφέρεται  στο  πόσο  επαρκείς,
ενημερωμένες,  εύκολες  στην  κατανόηση  και  συνέπεια  είναι  οι  πληροφορίες  που  παρέχει  η
ιστοσελίδα σχετικά με τις υπηρεσίες.
(4)  ευκολία  διαδικασίας  αγοράς,  η  οποία  αναφέρεται  στην  ευκολία  για  έναν  χρήστη  να
αγοράσει ένα προϊόν.
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(5) αντίληψη της ασφάλειας, η οποία αναφέρεται στην ασφάλεια, την προσωπική διαχείριση
πληροφοριών και την ασφάλεια πληρωμών.
(6) ελκυστικότητα του προϊόντος που αναφέρεται στη διαθεσιμότητα και το τη δημοτικότητα
των προϊόντων στο διαδικτυακό κατάστημα. 
(7) συμμετοχή του χρήστη, η οποία βασίζεται στη μέτρηση μιας συγκεκριμένης εμπειρίας του
χρήστη να κάνει online αγορές σε συνδυασμό με την ώρα που ξοδεύει αυτός ο χρήστης online.
Aπό την παρακολούθηση της ικανοποίησης των πελατών της  ιστοσελίδας του συγκεκριμένου
pet shop  για την περίοδο 1/5/2019 έως 30/6/2019 η ποιότητα των πληροφοριών για τα προϊόντα
είναι  ο  περισσότερο  σημαντικός  παράγοντας  που  επηρεάζει  κυρίως  την  ικανοποίηση  των
καταναλωτών. Αυτό οφείλεται  στην ποιότητα των πληροφοριών για  τα προϊόντα που επιτρέπει
στους  καταναλωτές  να  ελαχιστοποιούν  το  κόστος  αναζήτησης  και  επεξεργασίας.  Οι  ακριβείς,
ενημερωμένες και συνεπείς πληροφορίες σχετικά με τα προϊόντα του διαδικτυακού καταστήματος
αυξάνουν συνολικά την ικανοποίηση του πελάτη. 
Η ποιότητα των πληροφοριών για τα προϊόντα σχετίζεται με την κατηγορία εμπορευμάτων. Η
ποιότητα   πληροφοριών  που  παρέχονται  στην  ιστοσελίδα  και  η  ελκυστικότητα  των  προϊόντων
σχετίζονται  με  την  κατηγορία  εξυπηρέτησης  πελατών  και  προωθήσεων.  Η  ποιότητα  της
διασύνδεσης  του  χρήστη,  η  ευκολία  της  διαδικασίας  αγοράς  και  η  συμμετοχή  των  χρηστών
συνδέονται με την κατηγορία πλοήγησης και ευκολίας. Τέλος, η αντίληψη ασφαλείας είναι σαφής
και σχετίζεται με την κατηγορία αντίληψης ασφαλείας.
Σύμφωνα με τον Park and Kim (2003), η ποιότητα των πληροφοριών για τα προϊόντα είναι ο
υψηλότερος σημαντικός παράγοντας που επηρεάζει  κυρίως την ικανοποίηση των καταναλωτών.
Αυτό οφείλεται στην ποιότητα των πληροφοριών για τα προϊόντα που επιτρέπει στους καταναλωτές
να ελαχιστοποιούν το κόστος αναζήτησης και επεξεργασίας. 
Από την παρατήρηση των αγορών των χρηστών της ιστοσελίδας του pet shop προκύπτει ότι η
ποιότητα των πληροφοριών για τα προϊόντα σχετίζεται θετικά με την ικανοποίηση των πελατών
από  το  ηλεκτρονικό  εμπόριο.  Μια  ευχάριστη,  καλαίσθητη  και  παιχνιδιάρικη  διάταξη  του
ηλεκτρονικού καταστήματος,  καθώς και  η ευκολία της  πλοήγησης στις  σελίδες  του αυξάνει  τη
συνολική ικανοποίηση του πελάτη.
Η ποιότητα της διεπαφής του χρήστη είναι ένας σημαντικός καθοριστικός παράγοντας για την
ικανοποίηση των πελατών του διαδικτύου.  Η ποιότητα της διασύνδεσης του χρήστη σχετίζεται
θετικά με την ικανοποίηση του πελάτη από το ηλεκτρονικό εμπόριο.
30
Η ευκολία της διαδικασίας αγορών σχετίζεται θετικά με την ικανοποίηση του πελάτη από το
ηλεκτρονικό εμπόριο. Η ασφάλεια είναι μια από τις σημαντικότερες ανησυχίες για τους πελάτες
των  ηλεκτρονικών  καταστημάτων.  Τα  διαπιστευτήρια  ασφαλείας  που  παρέχονται  από  το
ηλεκτρονικό κατάστημα, η πολιτική απορρήτου και η εμπιστοσύνη είναι μερικές παράμετροι της
ασφάλειας των διαδικτυακών αγορών. Όσο περισσότερο αναπτύσσονται αυτές οι παράμετροι στο
ηλεκτρονικό  κατάστημα  pet shop,  τόσο υψηλότερο  είναι  το  επίπεδο ικανοποίησης  του πελάτη
(Corbitt et. al., 2003). 
Η αντίληψη ασφαλείας σχετίζεται θετικά με την ικανοποίηση των πελατών από το ηλεκτρονικό
εμπόριο. Γενικά, είναι πιο βολικό για ένα χρήστη να βρει έναν αριθμό διαφορετικών και δημοφιλών
προϊόντων για κατοικίδια ζώα στο ηλεκτρονικό κατάστημα της εταιρίας. Με αυτό τον τρόπο, οι
χρήστες δεν χρειάζεται να ψάξουν σε πολλούς δικτυακούς τόπους για να αγοράζουν διάφορα είδη
προϊόντων για τα κατοικίδιά τους (Kim, 2005). Από τη στιγμή που το ηλεκτρονικό κατάστημα
παρέχει  δημοφιλή  και  ποικίλα  προϊόντα  αυξάνεται  το  συνολικό  επίπεδο  ικανοποίησης.  Η
ελκυστικότητα  του  προϊόντος  σχετίζεται  θετικά  με  την  ικανοποίηση  του  πελάτη  από  το
ηλεκτρονικό εμπόριο.
Η συμμετοχή των χρηστών αναφέρεται στη συχνότητα των online αγορών ενώ το ποσό των
συνολικών αγορών που πραγματοποιούν είναι δείκτης της εμπειρίας της ηλεκτρονικής αγοράς του
πελάτη  (Corbitt  et  al.,  2003).  Η εμπειρία  και  η  συμμετοχή  ενός  χρήστη  στην  τεχνολογία  του
διαδικτύου και το ηλεκτρονικό εμπόριο αυξάνει το επίπεδο γενικής ικανοποίησης. Η συμμετοχή
των χρηστών στο ηλεκτρονικό εμπόριο συνδέεται θετικά με την ικανοποίηση του πελάτη από το
ηλεκτρονικό  εμπόριο.  Οι  προτιμήσεις  των  χρηστών  για  την  αγορά  από  το  συγκεκριμένο
ηλεκτρονικό  κατάστημα  pet shop ή  από  άλλα  διαφοροποιούνται  ανάλογα  με  την  ηλικία,  την
εκπαίδευση και το εισόδημα.
Επιπλέον,  μετρώντας  τη  σημασία  κάθε  ατόμου  να  αποδίδει  σε  κάθε  στοιχείο,  μπορεί  να
παραχθεί μια βαθμολογία ικανοποίησης για κάθε συμμετέχοντα. Αυτό το σκορ αντιπροσωπεύει μια
εκτίμηση  της  γενικής  ικανοποίησης  και  δίνει  την  ευκαιρία  να  επαληθευθεί  η  ακρίβεια  της
αυτοαναφερόμενης ικανοποίησης. 
Συγκεκριμένα,  καθώς  οι  ερωτώμενοι  αυξάνουν  σε  ηλικία,  εισόδημα  ή   εκπαίδευση,  οι
προτιμήσεις που επηρεάζουν τα χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών αγορών καθίσταται λιγότερο
σημαντικές, ενώ προτιμούν την πώληση πρόσωπο με πρόσωπο από τον πωλητή. Οι προτιμήσεις
είναι πολύ πιο σαφείς για τους ώριμους εύπορους πελάτες των οποίων η αισθητηριακή επίδραση
δεν επηρεάζεται  από περίπλοκα και  φανταχτερά σχεδιαστικά  στοιχεία.  Αυτή η ομάδα πελατών
ανησυχεί περισσότερο για τα προϊόντα που ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους ανεξάρτητα από την
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τιμή. Αντίστροφα, οι νεότερες και λιγότερο εύπορες ομάδες-στόχοι ανησυχούν περισσότερο για τις
πληροφορίες για το προϊόν και οι αισθητηριακές επιπτώσεις τους επηρεάζονται περισσότερο από
την  επίκληση  (Lightner,  2003).  Η  δημοτικότητα  των  προϊόντων  που  πουλά  το  pet shop
διαφοροποιούνται ανάλογα με το δημογραφικό προφίλ των χρηστών. 
Η συνεκτικότητα, η ακρίβεια και οι ενημερωμένες πληροφορίες είναι επίσης απαραίτητες για
τις  υπηρεσίες  που  παρέχει  το  ηλεκτρονικό  κατάστημα.  Η  ποιότητα  των  πληροφοριών  για  τον
πελάτη δοκιμάζεται επίσης για να επηρεάσει θετικά τη συνολική ικανοποίηση των πελατών. Είναι
επιτακτική ανάγκη το ηλεκτρονικό κατάστημα να προσφέρει απλοποιημένες, εύκολες και γρήγορες
διαδικασίες αγοράς. Όσο πιο βολική για τον χρήστη είναι αυτή η διαδικασία, τόσο υψηλότερο είναι
το επίπεδο ικανοποίησης που αποδίδεται στο διαδικτυακό κατάστημα (Kim, 2005, Zviran et. al.,
2006). 
Ο  αναμενόμενος  χρόνος  παράδοσης  είναι  ένας  τεράστιος  παράγοντας  σε  μια  εμπειρία
ηλεκτρονικών αγορών.  Εάν ο πελάτης δε λάβει τα προϊόντα που αγόρασε στο χρονικό διάστημα
που θέλει, θα τα αγοράσει από έναν ανταγωνιστή την επόμενη φορά, ακόμα κι αν αυτό σημαίνει
υψηλότερο  τέλος  αποστολής.  Οι  πελάτες  επιθυμούν  να  βλέπουν  την  πολιτική  επιστροφής  της
εταιρείας να ορίζεται σαφώς πολύ πριν κάνουν μια αγορά. Περισσότεροι από τους μισούς πελάτες
είναι πιο πιθανό να κάνουν μια δεύτερη αγορά και να συστήσουν σε έναν φίλο έναν ηλεκτρονικό
λιανοπωλητή εάν μπορούν εύκολα να ολοκληρώσουν μια επιστροφή.
Η επιχείρηση pet shop θα πρέπει να επιδιώξει να καταστήσει σαφείς τις πολιτικές επιστροφής
και να καταστήσει σαφές πώς μπορεί να ξεκινήσει μια επιστροφή. Πρέπει να δοθεί προτεραιότητα
στην ανταπόκριση στις ανησυχίες των πελατών και ενώ μπορεί να είναι χρήσιμο να προσφέρονται
άλλες επιλογές, όπως αντικατάσταση ή επισκευή, είναι σημαντικό να διασφαλιστεί ότι η επιστροφή
για επιστροφή χρημάτων είναι πάντα μια σαφής επιλογή που μπορεί να κάνει ο πελάτης.
4.3. Αύξηση της ελκυστικότητας της ιστοσελίδας 
Είναι ζωτικής σημασίας το συγκεκριμένο pet shop στο διαδικτυακό κατάστημα που διατηρεί να
είναι ενημερωμένο, εύκολο στην πλοήγηση και να παρέχει στους πελάτες όλες τις πληροφορίες που
χρειάζονται.  Πρώτον,  πρέπει  η  ιστοσελίδα  να  εκσυγχρονιστεί.  Αυτό  περιλαμβάνει  τη
βελτιστοποίηση  του  ιστότοπου  για  μια  ποικιλία  συσκευών,  συμπεριλαμβανομένων  των
smartphones, των φορητών υπολογιστών και των tablet.  
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Δεύτερον,  πρέπει  να  παρέχονται  όλες  τις  πληροφορίες  που  χρειάζονται  οι  πελάτες.  Αυτό
συνεπάγεται  ότι  όλες  οι  πληροφορίες  που  αναζητούν  οι  πελάτες  πρέπει  να  εμφανίζονται  με
σαφήνεια  στον  ιστότοπο.  Αυτό  περιλαμβάνει:  αριθμούς  επαφών,  τιμοκαταλόγους,  στοιχεία
διεύθυνσης κ.ο.κ.
Η εταιρία πρέπει να επεκταθεί και στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αρχικά, πρέπει να βρει ένα
μικρό αριθμό κοινωνικών ιστότοπων για να συμμετάσχει και είναι σημαντικό να τους ενημερώνει
τακτικά,  γι’ αυτό  θα  πρέπει  να  επιλέξει  δύο  ιστότοπους  στους  οποίους  δραστηριοποιούνται  οι
πελάτες της προτού δημιουργήσει σταδιακά το κοινωνικό της προφίλ.
Η συμμετοχή σε τοπικές ομάδες Facebook είναι εξαιρετικές για την προσέγγιση ατόμων στην
περιοχή που βρίσκεται το κατάστημα pet shop. Επιτρέπουν επίσης να παρακολουθούνται τα άτομα
που  αναζητούν  συστάσεις  ή  συγκεκριμένες  υπηρεσίες  με  τις  οποίες  μπορεί  κανείς  να  τους
βοηθήσει.  Στη συνέχεια, καλό είναι να ζητηθεί από τους φίλους και τα μέλη της οικογένειας να
μοιραστούν την ομάδα, ώστε να μπορούν να συγκεντρώσουν νέα μέλη. 
Μπορεί επίσης να γίνει προγραμματισμός των αναρτήσεων, κάτι που είναι ιδιαίτερα χρήσιμο
εάν δε μπορεί να γίνεται τακτικά κάποια δημοσίευση. Θα πρέπει να χρησιμοποιείται ένα εργαλείο
για τον προγραμματισμό των αναρτήσεων, ώστε να μπορείτε να μοιράζεστε περιεχόμενο τακτικά
και  σε  ώρες  αιχμής.  Αυτό  σημαίνει  ότι  στοχεύετε  τους  πελάτες  σας  όταν  είναι  ενεργοί  στα
κοινωνικά μέσα.
Το συγκεκριμένο κατάστημα pet shop μπορεί να χρησιμοποιήσει hashtags, επειδή σχεδόν κάθε
πλατφόρμα κοινωνικών μέσων θα έχει διαγραμμισμένα hashtags και αυτά είναι ένας πολύ καλός
τρόπος για την εύρεση νέων ακολούθων. Θα μπορούσε ακόμη και να δημιουργήσει το δικό του
μοναδικό hashtag, ώστε τα άτομα να μπορούν να το μοιραστούν με τους φίλους και την οικογένειά
τους.  Αυτό βοηθά τους ανθρώπους να βρουν σχετικό περιεχόμενο για το οποίο ενδιαφέρονται,
παρέχοντας παράλληλα έναν εξαιρετικό τρόπο προσέγγισης των πελατών.
Καλό  είναι  να  χρησιμοποιηθούν  ιστορίες  στο  Instagram για  να  αποφευχθεί  το  ενοχλητικό
πρόβλημα των ατόμων που μοιράζονται πληροφορίες. Βομβαρδίζοντας ανθρώπους με πάρα πολλές
πληροφορίες  μπορεί  να  οδηγήσει  σε  κατάργησή  τους.  Έτσι,  καλό  είναι  να  αξιοποιηθούν  στο
έπακρο οι  ιστορίες  του Instagram φορτώνοντας  τακτικά φωτογραφίες ή βίντεο όλη την ημέρα.
Αυτά εξαφανίζονται μετά από 24 ώρες και δεν φράζουν τις ειδήσεις των ανθρώπων. 
Αυτό θα βοηθήσει να οικοδομηθεί μια συνεχή σχέση με τους πελάτες, καθώς  εμπλέκονται με
νέες πληροφορίες. Μπορούν να βρεθούν μερικές ιδέες για τα ενημερωτικά δελτία:
 Προωθήσεις για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες
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 Ανταμοιβές για πιστούς πελάτες
 Νέα για κατοικίδια ζώα και επερχόμενες εκδηλώσεις
 Απάντηση σε συνήθεις ερωτήσεις
 Παροχή χρήσιμων συμβουλών, συνδέοντας με μια σχετική δημοσίευση στο blog που
έχει γράψει η επιχείρηση
 Κοινή χρήση ιστοριών της επιχείρησης.
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5
ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ
5.1. Συμπεράσματα
Η ικανοποίηση του πελάτη είναι ο βαθμός στον οποίο οι προσδοκίες των πελατών για ένα προϊόν ή
μια  υπηρεσία  πληρούνται  ή  υπερβαίνουν.  Θεωρείται  ως  βασικός  δείκτης  απόδοσης  στην
επιχείρηση. Σε μια ανταγωνιστική αγορά όπου οι επιχειρήσεις  pet shops ανταγωνίζονται για τους
πελάτες, η ικανοποίηση των πελατών θεωρείται ως βασικός παράγοντας διαφοροποίησης και όλο
και περισσότερο αποτελεί βασικό στοιχείο της επιχειρηματικής στρατηγικής.
Η ποιότητα του σχεδιασμού της ιστοσελίδας είναι πολύ σημαντική για οποιοδήποτε ηλεκτρονικό
κατάστημα  για  να  προσελκύσει  πελάτες.  Από  τη  μελέτη  για  την  εξέταση  της  ιστοσελίδας
«shop4pets» η ικανοποίηση των πελατών στο ηλεκτρονικό εμπόριο σχετίζεται με την ποιότητα του
σχεδιασμού της  ιστοσελίδας.  O σχεδιασμός της  ιστοσελίδας  αντιπροσωπεύει  τον τρόπο με τον
οποίο το περιεχόμενο είναι τοποθετημένο στην ιστοσελίδα.
Aπό την εξέταση της ικανοποίησης των πελατών του συγκεκριμένου  pet shop, προέκυψε ότι οι
πελάτες όταν αλληλεπιδρούν με το ηλεκτρονικό κατάστημα, προτιμούν να το κάνουν μέσω μιας
τεχνικής  διεπαφής  και  όχι  μέσω  οποιουδήποτε  υπαλλήλου.  Ως  εκ  τούτου,  ο  σχεδιασμός  του
ιστότοπου, ο οποίος λειτουργεί ως διεπαφή, θα διαδραματίσει σημαντικό ρόλο επηρεάζοντας την
ικανοποίηση του πελάτη. Από τη μελέτη προέκυψε ότι ο σχεδιασμός της ιστοσελίδας επηρεάζει
θετικά τη συνολική ικανοποίηση των πελατών και την αντιληπτή ποιότητα των υπηρεσιών. Εκτός
αυτού, ο σχεδιασμός της ιστοσελίδας επηρεάζει θετικά την πρόθεση αγοράς.
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Όσο υψηλότερη είναι η ποιότητα του ιστότοπου, τόσο περισσότερο ο καταναλωτής σκοπεύει να
ψωνίσει από το διαδίκτυο. Η ποιότητα του σχεδιασμού της ιστοσελίδας έχει σημαντικές επιπτώσεις
στην επιλογή του ηλεκτρονικού καταστήματος από τους καταναλωτές. Ο σχεδιασμός ιστοσελίδων
είναι ένας από τους σημαντικούς παράγοντες που παρακινούν τους καταναλωτές για online αγορές. 
Τα  χαρακτηριστικά σχεδιασμού της  ιστοσελίδας  του  pet shop μπορούν  να  θεωρηθούν  ως ένας
παράγοντας που μπορεί να δημιουργήσει θετικά ή αρνητικά συναισθήματα με έναν ιστότοπο. Από
τη μελέτη προκύπτει ότι αν ο ιστότοπος έχει σχεδιαστεί με ποιοτικά χαρακτηριστικά, μπορεί να
καθοδηγήσει  τους  πελάτες  για  επιτυχημένες  συναλλαγές  και  να  προσελκύσει  τους  πελάτες  να
ξαναεπισκεφτούν  ξανά  τον  ιστότοπο.  Ωστόσο,  τα  χειρότερα  χαρακτηριστικά  ποιότητας  του
ιστότοπου  μπορούν  επίσης  να  παρεμποδίσουν  τις  αγορές  στο  διαδίκτυο.  Η  ποιότητα  του
σχεδιασμού της ιστοσελίδας του pet shop και οι λειτουργίες του ιστότοπου έχουν άμεσο αντίκτυπο
στον χρήστη να ψωνίζει online.
Για τους περισσότερους καταναλωτές, τα σημαντικά χαρακτηριστικά των online αγορών από το pet
shop είναι η ευκολία και η προσβασιμότητα: επειδή οι καταναλωτές μπορούν να ψωνίζουν στο
διαδίκτυο με την άνεση του οικιακού τους περιβάλλοντος, εξοικονομούν χρόνο και προσπάθεια και
είναι  σε  θέση  να  ψωνίζουν  οποιαδήποτε  στιγμή  της  ημέρας.  Επομένως,  ο  περιστασιακός
παράγοντας της «πίεσης χρόνου» έχει έναν ελαφρυντικό αντίκτυπο στη σχέση μεταξύ της στάσης
και της πρόθεσης των καταναλωτών να ψωνίζουν online. Η υψηλότερη ποιότητα της ιστοσελίδας
μπορεί να επηρεάσει ιδιαίτερα τους πελάτες να ψωνίζουν online από το κατάστημα pet shop.
Η ασφάλεια είναι άλλος ένας κυρίαρχος παράγοντας που επηρεάζει τους καταναλωτές να ψωνίζουν
online. Ωστόσο, πολλοί χρήστες του διαδικτύου αποφεύγουν τις ηλεκτρονικές αγορές εξαιτίας της
απάτης των πιστωτικών καρτών, των παραγόντων της ιδιωτικής ζωής, του κινδύνου μη παράδοσης,
της  υπηρεσίας  μετά  την  αγορά  και  ούτω  καθεξής.  Αλλά  η  ασφάλεια  των  συναλλαγών  στις
ηλεκτρονικές αγορές έχει λάβει προσοχή. 
5.2. Προτάσεις
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Θα  μπορούσε  να  γίνει  έρευνα  και  σε  άλλες  ιστοσελίδες  pet shop και  να  γίνει  σύγκριση  της
ελκυστικότητας  της  συγκεκριμένης  ιστοσελίδας  με  αυτές  τις  ιστοσελίδες.  Ακόμη,  μπορεί  να
μετρηθεί η ικανοποίηση των πελατών από τις άλλες ιστοσελίδες και να γίνει συγκριτική ανάλυση. 
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